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OD REDAKCJI

Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta I w Biatej Podlaskiej rozpoczeta
w 2011 r. wydawanie czasopisma naukowego pt. STUDIA EKONOMICZNE I REGIONALNE. Od-
dajemy w rece czytelnikow drugi numer pisma, ktore jest w zasadzie kontynuacjg wydawane-
go od 2007 roku czasopisma pod nazwg ,Rozprawy Naukowe”, ktére miato charakter bardziej
ogolny i interdyscyplinarny. ,Studia Ekonomiczne i Regionalne” ograniczajg swoj profil do
dziedziny nauk ekonomicznych, spotecznych oraz otwierajg si¢ na zarzgdzanie, marketing
a takze na dziedziny pokrewne. Prace sg publikowane w jezyku polskim lub w jezyku angiel-
skim.

Nowe czasopismo naukowe bedzie wydawane dwukrotnie w ciggu roku (pétrocznik).
Bedzie otwarte dla wszystkich autoréw krajowych i zagranicznych, ale szczegélnie mile wi-
dziane bedg prace dotyczace problematyki rozwoju region6w stabiej rozwinietych, peryferyj-
nych, potozonych w strefach przygranicznych i na terenach problemowych.

Problematyka, ktéra moze by¢ prezentowana, dotyczy szerokiego obszaru zagadnien
ekonomicznych i ekonomiczno - spotecznych ze szczeg6lnym zwréceniem uwagi na wymiar
ekonomiczny, zaréwno od strony teorii jak i praktyki gospodarczej. Aktualny numer czasopi-
sma poswiecony jest gldwnie zagadnieniom marketingu terytorialnego.

W strukturze pisma zostaty wyrédznione artykutly i eseje naukowe, materiaty z badan, re-
cenzje, streszczenia z konferencji, informacje, kroniki i in. Prace zgtaszane do publikacji pod-
dawane sg anonimowej recenzji specjalistow.

Akceptowane bedg prace oryginalne, nigdzie dotychczas nie publikowane o wyraZnej
warto$ci naukowej, poznawczej lub metodyczne;j.

Prof. zw. dr hab. Mieczystaw Adamowicz
Redaktor Naczelny
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CZESC 1. ARTYKULY

PART I. ARTICLES

POZYCJONOWANIE JAKO PODSTAWA STRATEGII MARKETINGOWE]
MIAST I REGIONOW

Andrzej Szromnik

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Streszczenie: Autor przedstawit istote oraz gtéwne uwarunkowania i etapy strategii pozycjonowania jednostek terytorialnych. Problem
wyraznie zwigzano ze strategia marketingowa odpowiednich miast i regionéw, ktérych pozycjonowanie jest wazng czedcig sktadowa.
W artykule wskazano na cele strategii pozycjonowania miast i regionéw, wymieniono tez gtéwne ich rodzaje. Druga cze$¢ artykutu zawiera
uwagi o charakterze operacyjnym i metodycznym zwiagzane z realizacjg strategii pozycjonowania. Scharakteryzowano proces konstrukcji
map percepcji oraz sposoby ich interpretacji przy réznych kombinacjach cech opisowych. Catos¢ wywodéw oparto na dotychczasowym

piSmiennictwie marketingowym krajowym i zagranicznym.

Stowa Kkluczowe: pozycjonowanie, marketing terytorialny, marketing miast i regionéw, imane miasta, mapy mentalno$ciowe rynku.

1. Wprowadzenie

Przygotowanie strategii marketingowej jednostki
osadniczej wymaga szerokiego rozeznania zewnetrz-
nego i wewnetrznego Srodowiska konkretnego miasta
czy regionu z uwzglednieniem gtéwnych podmiotow
oraz ich grup jako partneréw - klientéw. W praktyce
sprowadza sie to do gromadzenia, porzadkowania,
opracowywania i selekcjonowania zbioru informacji
rynkowych charakteryzujgcych nie tylko warunki oraz
okolicznosci funkcjonowania jednostek terytorialnych
w $rodowisku konkurencyjnym, ale takze informacji
wyja$niajacych i uzasadniajacych rynkowe zachowa-
nia os6b oraz instytucji - jednostek sktadowych gtéw-
nych rynkéw miast czy regionéw.

Monitorowanie zmian otoczenia jednostek osad-
niczych, ich rejestrowanie i uogélnianie prowadzace
do wyodrebnienia dtugofalowych trendéw, tendencji
okresowych czy zjawisk doraznych i jednorazowych
jest przedsiewzieciem relatywnie tatwiejszym, zwtasz-
cza w poréwnaniu z zabiegami zwigzanymi z rozpo-
znaniem postaw, opinii oraz zachowan jednostek oraz
grup spotecznych - wtascicieli czy dysponentéw zaso-
bow istotnych dla rozwoju danego miasta lub regionu.
Decyzje tych podmiotéw sg wysoce zindywidualizo-
wane, subiektywne, zdeterminowane wlasnym syste-
mem warto$ci, wlasnymi do$wiadczeniami, wtasna,
specyficzng sytuacja oraz wilasnymi, typowymi wy-
tacznie dla siebie celami, dazeniami oraz orientacjami.
Identyfikacja procesu decyzyjnego klientéw miast oraz
regionéw, a tym bardziej wptywanie na niego celem
dostosowania go do stanu korzystnego dla jednostki

terytorialnej wymaga wiec szerokiego i komplekso-
wego rozeznania ich motywéw i preferencji, oczeki-
wan i pragnien oraz planéw i zamierzen.

Decyzje lokalizacyjne ,klientéw” miast i regio-
now, w tym Kklientéw wewnetrznych i zewnetrznych
podejmowane sg w oparciu o rézne zasoby informa-
cyjne samych decydentéw. Rézny tez jest czas ich po-
dejmowania, czyli przy réznej szybkosSci decyzyjnej,
oraz ich spoteczna pilno$¢ (waznos¢ dla funkcjonowa-
nia i rozwoju jednostki osadniczej). Miedzy wyroéznio-
nymi cechami procesu decyzyjnego istniejg okreslone
wspotzaleznosci. Dysponowanie niezbednym zasobem
informacji, w tym informacjami gtéwnymi i pomocni-
czymi, sprzyja przyspieszaniu procesu decyzyjnego,
podobnie jak i spoteczna pilno$¢ rozwigzania odpo-
wiedniego problemu. Ta ostatnia stymuluje czesto
podejmowanie decyzji nawet w warunkach ograni-
czonego, niepetlnego czy nieusystematyzowanego
zasobu informacji, co generuje znacznie wiekszy po-
ziom ryzyka decyzyjnego - ryzyka btednej lub tylko
czesciowo trafnych decyzji wyboru lokalizacji.

Zasoby informacyjne podmiotu decyzji lokaliza-
cyjnych - mieszkanca, migranta, ustugobiorcy, przed-
siebiorcy - pochodzg z réznych zrédet. To zaré6wno
efekty wilasnej percepcji, uczestnictwa i zwigzanych
z tym doswiadczen oraz odczu¢ i ocen wilasnych, jak
i efekty oraz odpowiednie wrazenia, oceny i opinie
innych, gtéwnie czlonké6w wtasnego Srodowiska ro-
dzinnego, zawodowego czy towarzyskiego. Zasoby te
dopetniane sa i korygowane przez media, w tym celo-
wo opracowywane i przekazywane pakiety informacji
o charakterze marketingowym, pakiety informacji
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przygotowywane przez zainteresowane organizacje,
zwigzKi oraz jednostki terytorialne.

Wybér miejsca zamieszkania, miejsca zakupow,
miejsca wypoczynku, miejsca nauki czy tez miejsca dla
nowej inwestycji oznaczajacy w praktyce zwigzek
z okreSlonym obszarem - jednostka przestrzenno-
administracyjng sprowadza sie do wskazania o$rodka
optymalnego w danych warunkach, osrodka jednego
spos$rdéd wielu innych, osrodka preferowanego w $wie-
tle posiadanych o nim informacji obiektywnych czy tez
subiektywnych poréwnan, ocen oraz wyobrazen.

Zamierzeniem Autora jest zwrdcenie uwagi orga-
néw aktywnos$ci marketingowej miast i regionéw na
ksztattowanie takiego mentalnego obrazu jednostki
terytorialnej lub ich catych grup, ktéry jest adekwatny
z ich planami i zamierzeniami inicjatoré6w odpowied-
nich przedsiewzie¢ marketingowych, ktéry jest zgodny
z rzeczywisto$cig lub tez jest obrazem pozadanym
i oczekiwanym. W terminologii marketingowej cato-
ksztatt takich dziatan okre$la sie terminem ,pozycjo-
nowanie” jednostki osadniczej (ang. positioning).

2. Proces pozycjonowania - istota i miejsce
w strategii marketingowej organizacji

Opracowanie strategii marketingowej miasta lub
regionu uwzglednia szereg etapéw odpowiadajacych
kolejnym przedsiewzieciom w ramach przygotowania
analiz wstepnych i diagnoz rynkowych samego wdro-
zenia instrumentarium marketingowego oraz rozli-
czenia efektéw koncowych. W ramach wiasciwych
analiz rynku i szerokiego $rodowiska konkurencyjne-
go szczegblne miejsce zajmuja przedsiewziecia zwig-
zane z pozycjonowaniem podmiotu, w tym przypadku
jednostek osadniczych, ich grup lub wyodrebnionych
przestrzennie, historycznie, urbanistycznie czy tez
administracyjnie cze$ci.

Pozycjonowanie miasta lub regionu jako wazna
cze$¢ ich strategii marketingowej jest procesem
ksztattowania percepcji obiektu (obszaru, terytorium,
jednostki osadniczej) gwarantujgcym jego unikalne
wyrdznienie w mentalno$ci klientéw na tle innych,
konkurujacych z nim obiektéw (Hooley i in., 2004).
Proces ten obejmuje zesp6t dziatan marketingowych,
ktére w efekcie majg doprowadzi¢ do $cisle okreslo-
nego ulokowania jednostki w umystach klientow,
miejsca wyjatkowego i niepowtarzalnego, miejsca
ktére bedzie szczegdlnym wyréznikiem. Miejsce to,
czyli pozycja miasta - regionu w zbiorze innych, po-
réwnywalnych jednostek terytorialnych, wyznaczone
jest przez zesp6t ich cech i charakterystyk tworzacych
unikalng kompozycje strukturalno - funkcjonalna.

Zdaniem D. Arnott pozycjonowanie to ,zamierzo-
ny, produktywny, powtarzalny proces definiowania,
mierzenia, modyfikowania i monitorowania percepcji
obiektéw rynkowych przez konsumentéw” (Pogorzel-
ski 2008). Ten sam Autor jedynej monografii w jezyku

polskim poswieconej strategii pozycjonowania pro-
duktéw (ofert rynkowych, marek, firm) cytuje jeszcze
inne okreslenie istoty pozycjonowania, tym razem za
L. Upshaw. Zgodnie z tym podej$ciem pozycjonowanie
to wszystko to co reprezentuje produkt (podmiot ryn-
ku lub jego oferta) w swiadomosci nabywcéw w za-
kresie korzysci i obietnic w poréwnaniu do konkuren-
tow (Upshaw 1995).

Z punktu widzenia operacyjnego pozycjonowanie
jest aktem projektowania oferty i wizerunku organiza-
cji, ktorego celem jest zajecie wyrdzniajacego miejsca
w $wiadomo$ci rynku docelowego (Kotler 2005). Jest
wiec to sekwencja sSwiadomych i celowych analiz oraz
operacji logicznie ze sobg powigzanych pozwalajacych
pozna¢ percepcje rynku organizacji aby w oparciu
o takie informacje okres$li¢ wtasng pozycje w mental-
nym jego obrazie. Dzieki zajeciu i systematycznym
komunikowaniu okreslonej pozycji w umystach klien-
tow, tym samym jej utrwaleniu, organizacja buduje
trwata przewage konkurencyjna.

Uogolniajgc dotychczasowe wyjasnienia defini-
cyjne mozna stwierdzi¢, ze pozycjonowanie to strate-
giczny zabieg marketingowy dotyczacy szczegdlnej
sfery partneréw, decydentéw - klientéw réznego ro-
dzaju organizacji, sfery mentalnej. To poprzez okre-
Slone przedsiewziecia w zakresie komunikacji marke-
tingowej, w zakresie przekazywania odpowiednio
skomponowanych komunikatéw marketingowych
oraz monitorowania ich skutkéw organizacja konku-
ruje o wyrozniajace sposrod innych podmiotéw po-
strzeganie wtasnych charakterystyk oraz tacznych ich
waloréw korzysci dla klientédw.

W warunkach znaczacej aktywno$ci marketin-
gowej wszystkich jednostek gra-specyficzna walka
konkurencyjna organizacji rozgrywa sie w umysle
kazdego klienta i zmierza do jego pozyskania (Ries,
Trout 2001). Decyzje wyboru produktéw, oséb, firm
czy miejsc sa efektem procesu myslowego, poréwny-
wania deklarowanych, postrzeganych i zapamietanych
obietnic. Rozktad komunikowanych ofert réznych
podmiotéw tworzy specyficzny, mentalny obraz ryn-
ku, obraz subiektywny, indywidualny, zmienny. To
mentalna mapa rynku odwzorowujaca gtéwnych roz-
grywajacych, a wtasciwie ich produkty. Mapa taka
uksztattowana jest w umys$le kazdego klienta, chociaz
wyraznie r6znia sie one wzajemnie.

3. Celeirodzaje strategii pozycjonowania
obiektow - organizacji

Strategia pozycjonowania organizacji, czyli ze-
spot uporzadkowanych i zwigzanych ze sobg logicznie
czynnoS$ci oraz dzialan zmierzajacych do okresSlenia
wlasciwej, oczekiwanej i korzystnej dla niej pozycji
w przestrzeni percepcji klientéw moze realizowaé
rézne cele. ]. Pogorzelski cele pozycjonowania podzie-
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lit na cele komunikacyjne i cele ekonomiczne (Pogo-
rzelski 2008).

Cel komunikacyjny pozycjonowania wigze sie ze
sposobem prezentacji organizacji oraz jej ofert aby
komunikowane w przekazie marketingowym walory
i odpowiednie korzysci byly dla klientéw maksymal-
nie atrakcyjne i zdecydowanie przewazaty nad konku-
rentami. Sam sposob prezentacji obiektéow - przed-
miotéw pozycjonowania powinien pozwoli¢ klientom
wybrac ten, ktory najlepiej zaspokoi ich potrzeby oraz
oczekiwania. Cel komunikacyjny pozycjonowania do-
tyczy wiec samego procesu komunikacji marketingo-
wej, procesu przekazywania wiarygodnej, oryginalnej
i zrozumiatej informacji o organizacji w sposéb prze-
konywujacy, w sposéb eliminujacy jednostki konku-
rencyjne. Organizacja postrzegana jest jako wiodaca
a zakres deklarowanych w przekazie korzysci jako
wyjatkowy, przewyzszajacy konkurencje.

Pozycjonowanie zorientowane na dilugofalowy
cel ekonomiczny opiera sie na zatozeniu, ze poprawne
pozycjonowanie organizacji sprzyja wzrostowi zaufa-
nia do niej, wzmacnia poczucie wiezi oraz lojalnos¢
klientow. W rezultacie takich stanéw organizacja sto-
sunkowo tatwo moze wprowadza¢ na rynek nowe
oferty i zwieksza¢ taczng sprzedaz. Klienci majac duze
zaufanie do organizacji nawet w sytuacjach kryzyso-
wych potwierdzajg swoja lojalno$¢. Nie zmieniaja
tatwo pozytywnej percepcji jej waloréw (Trout 2005).

Realizacja wymienionych celéw pozycjonowania
wymaga spetnienia szeregu warunkéw. Przede
wszystkim chodzi o zrozumiato$¢ przez klientéw ko-
munikatéw o pozycji jednostki, o jej wyrdznikach
zwlaszcza na tle informacji przekazywanej przez kon-
kurencje. Waznym czynnikiem - determinantg sku-
tecznego pozycjonowania obiektéw jest wlasciwy
doboér parametréw okreslajacych ich pozycje w prze-
strzeni mentalnej adresatéw. Chodzi o wazne i wiary-
godne kryteria wyr6zniania jednostek o te kombinacje
cech wilasnych, ktérymi w rzeczywistosci kierujg sie
klienci dokonujacy wyboru firmy, oferty, osoby lub
miejsca. Pozycjonowanie organizacji bedzie skuteczne
tzn. pozwoli zrealizowac¢ zatozZone cele komunikacyjne
czy ekonomiczne jeZeli poparte zostanie szeroka, zin-
tegrowang akcja marketingowa obejmujaca rézne
formy, $rodki i kanaly przekazu informacji do rynku
docelowego. W warunkach réznorodnych kanatow
komunikowania pozycji, w warunkach réznych kon-
cepcji oraz pomystéw wazng cecha skutecznego pozy-
cjonowania jest orientacja na te same argumenty
i wyrdzniki, na konsekwentne ich akcentowanie i pre-
zentacje korzy$ci. Chodzi o przejrzystos¢ procesu ko-
munikowania miejsca jednostki na mentalnej mapie
rynku, na szerokim odwzorowaniu wszystkich jedno-
stek z dominacjg wyjatkowej pozycji wtasnej organi-
zacji (Hooley i in., 2004)

Ze wzgledu na charakter i zakres dziatan wynika-
jacych z odpowiedniej strategii pozycjonowania moz-
na podzieli¢ na duze ogélne grupy. W pierwszej znajda

sie te strategie, ktére dotycza ,starej” przestrzeni po-
zycjonowania, czyli dotychczasowej, znanej juz men-
talnej mapy rynku oraz kryteriéow jej uksztalttowania.
W ramach takiej przestrzeni mozna realizowac:

e strategie zachowania dotychczasowej
przez organizacje,

e strategie dostosowania uprzedniej pozycji orga-
nizacji do miejsca okreslanego jako idealne,
szczegOlnie wskazane,

e strategie zmiany pozycji idealnej poprzez oddzia-
tywanie na czynniki wyznaczajace jej wspotrzed-
ne.

Strategie odnoszace sie do dotychczasowej prze-
strzeni percepcji sg strategiami tatwiejszymi i z reguty
bardziej skutecznymi. Wynika to z faktu znajomosci
reakcji rynku, jego struktury podmiotowej oraz jego
reakcji pod wptywem nowych kampanii promocyj-
nych. Znane s3 tez gtéwne cechy jednostek konkuruja-
cych oraz skale ewentualnych zagrozen z ich strony
(Trout, Rivkin 2001).

Idealne miejsce na mapie rynku oznacza taki wi-
zerunek jednostki, takie jego postrzeganie, ktére
w maksymalnym stopniu usatysfakcjonuje klientow.
Pozycja taka jest okreSlona przez cechy organizacji
istotne dla klientéw dokonujgcych ich oceny i wyboru,
przez kryteria decyzyjne i ich odpowiednia kombina-
cje - kombinacje unikalng, gwarantujaca sukces ryn-
kowy.

Pozycjonowanie organizacji oraz jej ofert ukie-
runkowane na idealne miejsce w mentalnej przestrze-
ni rynku docelowego jest przedsiewzieciem ztoZonym
i nie zawsze osiggna¢ mozna tak okreslony cel. Dlatego
tez wiele organizacji wybiera strategie wptywania na
pozycje idealng dazac do zmiany preferencji klientow,
ich pragnien oraz upodoban drogg adekwatnych ko-
munikatéw, przestan oraz argumentacji w nich zawar-
tych (Jastrzebski, Panasiuk 2009).

Pozycjonowanie jednostki w nowej przestrzeni
rynku, przestrzeni utworzonej przez inny zestaw wy-
znacznikéw preferencji i upodoban klientéw sktania-
jacych ich do wyboru i ,zakupu” danego obiektu ozna-
cza wiekszy zakres badan, diagnoz oraz analiz wstep-
nych, identyfikacje catego rynku z punktu widzenia
podmiotowego oraz okreslenie i wybor pozycji ideal-
nej. ,Poruszanie sie w nowej przestrzeni rynku, two-
rzenie nowych map preferencji ma miejsce woéwczas,
gdy zauwaza sie istotne zmiany w postawach, zacho-
waniach i decyzjach wyboru klientéw, zwlaszcza
zmianach o charakterze naglym, nieoczekiwanym,
wprowadzajacym nowy porzadek - uklad zalezno$ci
rynkowych miedzy pozadanymi cechami jednostek.
W umystach klientéw ksztattuje sie nowe wyobrazenie
o podmiotach i przedmiotach rynku jako efekt prze-
wartoSciowania i przesunie¢ w hierarchicznej struktu-
rze kryteriéw ocen oraz motywéw zakupu.

pozycji
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4. Miastairegiony jako obiekty
pozycjonowania - uwagi ogélne

Pozycjonowanie ofert (produktéw) lub organiza-
cji jako integralny element sktadowy strategii marke-
tingowej dotyczy wszystkich podmiotéw, sfer i sekto-
row marketingu. Pozycjonowanie jest wiec sktadni-
kiem strategii marketingowej przedsiebiorstw, ale
takze organizacji spotecznych i politycznych, stowa-
rzyszen i zwigzkéw wyznaniowych, organizacji ekolo-
gicznych, towarzystw naukowych itp. Jego uwzgled-
nienie w formie okre$lonej strategii czastkowej wa-
runkuje skuteczno$¢ catych przedsiewziec i akcji mar-
ketingowych $swiadczac o profesjonalnym podejsciu do
planowania i zarzadzania dziatalno$cig marketingowa.
Nie mozna poming¢ wiec etapu pozycjonowania i od-
powiedniej strategii w przypadku ksztattowania stra-
tegii marketingowej miasti regionéw.

Przygotowanie strategii pozycjonowania jedno-
stek osadniczych, czyli strategii wyrdzniania ich ofert
w umystach klientéw wymaga wczes$niejszego udzie-
lenia odpowiedzi na nastepujace pytania:

— jakie kryteria decyduja aktualnie o wyborze loka-
lizacji przez migrantéw, turystéw, inwestorow,
ustugobiorcow i innych partneréw - Kklientéw
miast oraz regionow?

— obiektami pozycjonowania maja by¢ cate miasta /
regiony czy tez ich zwigzki lub czesci sktadowe?

— jak w oparciu o ustalone kryteria okresli¢ pozycje
idealne dla terytorialnych obiektéw pozycjono-
wania?

— ile kryteriéw wykorzystaé¢ do jednoczesnego po-
zycjonowania jednostek osadniczych lub ich ofert
- 2 Kryteria, 3 lub wiecej?

— jakie skale, czy przedziaty skalowania, zastoso-
waé w przypadku pozycjonowania miast lub re-
gionéw?

— czy przyjete Kkryteria pozycjonowania - wyroz-
niania jednostek w przestrzeni percepcji moga
pozostawa¢ we wzajemnych zwigzkach, jakie
zwigzki sg dopuszczalne?

— czy autorzy strategii pozycjonowania dysponuja
dostatecznymi - peilnymi, aktualnymi i wiary-
godnymi  informacjami  charakteryzujacymi
wszystkie podmioty danego rynku - konkuren-
tow danej jednostki osadniczej?

— w jakim stopniu mozna wykorzysta¢ dotychcza-
sowe analizy, oceny i wnioski dotyczgce pozycjo-
nowania obiektéw terytorialnych?

— jakajest ,marketingowa elastyczno$¢ rynku”, czy-
li stopient zmiennosci percepcji rynku (przesunieé
pozycji obiektow w przestrzeni percepcji)?

— jakiego czasu i Srodkéw wymagac bedzie realiza-
cja strategii percepcji - osiagniecie przez jed-
nostke osadnicza docelowej, zalozonej pozycji na
mentalnej mapie rynku?

Marketingowe strategie miast i regionéw s3 z re-
guly strategiami sektorowymi (branzowymi), dotycza

bowiem oddziatywania oraz wymiany wartoSci
z gtéwnymi rynkami docelowymi jednostek osadni-
czych, a wiec mieszkancéw, nowych osadnikéw, tury-
stéw krajowych i zagranicznych, przedsiebiorcow -
inwestoréw oraz licznych grup pozostatych ustugo-
biorcéw - klientow lokalnych instytucji ustugowych
(edukacyjnych, kulturalnych, medycznych, handlo-
wych, gastronomicznych i innych). Dlatego tez strate-
gia pozycjonowania - wyrdzniania miasta lub regionu
nie powinna by¢ strategia ogélna, usredniong czy uni-
wersalng, tzn. orientowang na wszystkie rynki doce-
lowe, lecz bedzie zbiorem kilku strategii ukierunko-
wanych, wyraznie sprofilowanych na specyfike per-
cepcje ofert przez mieszkancéw i turystow, przedsie-
biorcow i inwestoréow, aktualnych i potencjalnych
ustugobiorcow zewnetrznych korzystajacych z catego
asortymentu ustug miast i miasteczek, wsi oraz ich
zespotéw przestrzenno-administracyjnych (Florek
2007).

Z punktu widzenia operacyjnego strategia pozy-
cjonowania ofert miast i regionéw zmierzajaca do
unikalnego postrzegania ich propozycji ofertowej -
posiadanych, przygotowanych i udostepnianych dla
wybranych grup klientéw zasobéw, waloréw, sposob-
nosci czy uzyteczno$ci opiera sie w kazdym przypadku
na okreslonych Kkryteriach, a w zasadzie na ich kombi-
nacji. Zmierzajg one bowiem do takiej charakterystyki
wtlasnej oferty (oferty miasta, regionu), ktéra w swie-
tle zastosowanych kryteriéw stworzytaby obraz danej
jednostki osadniczej jako wyjatkowo atrakcyjny, nie-
powtarzalny, wyraznie odmienny od propozycji kon-
kurentéw, a réwnocze$nie zbiezny z dazeniami wta-
snymi, preferencjami czy upodobaniami Klientow
(decydentow) (Glinskaiin., 2009).

Wyboér Kkryteriow pozycjonowania jednostek
osadniczych, ich uporzadkowanie i zestawienie
w odpowiednie zbiory i kompozycje decyzyjne nie jest
sprawa tatwa. Ich opracowanie wymaga bowiem po-
glebionej wiedzy o zachowaniach i procedurach wy-
boru zainteresowanych grup podmiotéw rynku miast
i regiondw, znajomosci wynikéw badan oraz technik
i metod operacyjnych.

5. Procedury i kryteria pozycjonowania
miast i regionéw i ich odwzorowania
analityczne

Kryteria pozycjonowania miast i regionéw, czyli
okreslone charakterystyki wtasne mozna podzieli¢ na
kilka ogdlnych grup, w ramach ktérych poszukiwaé
mozna wlasciwych, szczegétowych cech przydatnych
zwlaszcza w odpowiednich procedurach diagnostycz-
no-analitycznych. Biorgc pod uwage fakt, ze pozycjo-
nowanymi obiektami sa jednostki osadnicze tego sa-
mego szczebla, typu albo tej samej funkcji odpowied-
nie kryteria ich ré6Znicowania musza spetnia¢ nastepu-
jace warunki:
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e realno$¢ i wiarygodnos¢ tzn. zgodnos$¢ kryterium
ze stanem rzeczywistym,

e posiadanie duzego potencjalu wyrdznienia jed-
nostek sposrdd innych (odmienno$¢ oryginal-
nos¢),

e istotnos$¢ danego kryterium w procesie decyzyj-
nym uczestnikow rynku (klientéw),

e latwos¢ przeksztatcenia - rozwiniecia kryterium
w procesie jego komunikowania w formie zbioru
cech szczegotowych przydatnych w budowaniu
komunikatéw promocyjnych,

e trudno$¢ nasladowania kryterium i odpowiedniej
strategii przez konkurentéw,

e mierzalno$¢, bezposrednia lub posrednia Kkryte-
rium wiacznie ze skalowaniem nominalnym, se-
mantycznym lub punktowym,

e mozliwos¢ charakterystyki biegunowej tzn. sta-
noéw przeciwstawnych, diametralnie odmiennych
w postaci wyréznienia dwoéch, trzech a nawet
wiecej grup o zréznicowanym nasileniu wyste-
powania danego kryterium.

Uwzgledniajac specyfike jednostek osadniczych
jako obiektéw pozycjonowania, majac na uwadze tak-
Ze wymienione warunki i cechy ,dobrego kryterium”
wyrdznienia miast i regiondw mozna przyjac, ze kry-
teria te, nie wnikajac jeszcze w adresatéw odpowied-
niej strategii, mogg dotyczy¢:

e cech ogdélnych opisujacych jednostke ,jaka jest”
(charakterystyka wtasna strukturalna i funkcjo-
nalna),

e cech wyjatkowych - niepowtarzalnych,
ogo6lnych zalet miast i region6w,

e cech statycznych i dynamicznych jednostek osad-
niczych,

e cech twardych”i,miekkich”,

e cechrealnych i potencjalnych,

e cech wyrazajacych doznania oraz cech wyrazaja-
cych walory poznawcze.

W kazdym zasygnalizowanym przypadku odpo-
wiednie kryterium umozliwia¢ bedzie jedno, dwu lub
wielocechowa (wielowymiarowga) Kklasyfikacje miast
i region6w uzyteczng dla decydentéw - klientéw po-
dejmujacych decyzje lokalizacyjne w przekroju gmin,
powiatow lub wojewo6dztw. Podstawa takiej klasyfika-
cji jest taczna wielkos¢ komunikowanych Kkorzysci
z tytutu wyboru wtasnie tej jednostki osadniczej a nie
innej, czyli 1aczna suma unikalnych wartosci dla klien-
tow.

W uktadzie jednego kryterium pozycjonowania,
a wiec z wykorzystaniem jednego miernika korzysci
lokalizacyjnych odpowiedni zbiér analizowanych
obiektow (spektrum wyboru) przedstawi¢ mozna
w postaci odcinka o dwéch skrajnych biegunach nasi-
lenia wystepowania danej cechy z uwzglednieniem
odpowiedniej skali. Bieguny te odpowiadajg rozpo-
znanym stanom maksymalnym i minimalnym z moz-
liwo$cia rejestracji réznych stanéw posrednich ($red-
nich). Punkty zaznaczone na odcinku wyrazajg nasile-

czyli

nie (wielko$¢) danej cechy w przypadku konkretnego
miasta lub regionu. Bliskos¢ wzajemna punktéw ozna-
cza podobienstwo jednostek terytorialnych ze wzgle-
du na dane kryterium pozycjonowania i odwrotnie.

W uktadzie dwéch kryteriéw pozycjonowania,
kiedy to akcentowane (komunikowane) sg dwie istot-
ne cechy jako zrddta zespotu korzysci dla interesariu-
szy miast lub regionéw istotna kwestia wymagajaca
wyja$nienia jest relacja miedzy para kryteriéw, ich
wzajemne powigzanie. Konieczno$¢ réwnoczesnego
akcentowania i wyr6zniania miast lub regionéw przez
pryzmat dwoch waloréw wymaga aby byty to walory
i odpowiednie kryteria dopelniajgce sie lub konkuru-
jace. W pierwszym przypadku chodzi bowiem o uzy-
skanie wrazenia ,sumy” korzys$ci, zwiekszonego ich
zakresu, nawet jezeli sa to korzysci wynikajace z réz-
nych cech czy funkcji.

Powigzania miedzy kryteriami pozycjonowania
o charakterze konkurencyjnym dotycza cech zastepu-
jacych sie, cech o odmiennej wymowie i znaczeniu.
Odpowiednie komunikaty promocyjne wigzace w ca-
to$¢ 2-kryterialng charakterystyke oparta na cechach
przeciwstawnych z reguty uwzgledniaja tacznik ,ale”,
sygnalizujac ceche o stereotypowym niskim potencjale
wartosci, ktéra w konkretnym przypadku w sytuacji
odmiennej moze by¢ zrédiem korzysci. Dobrym przy-
ktadem takich relacji miedzy kryteriami konkurujg-
cymi sg stwierdzenia ,tanie ale dobre”, ,stare ale
sprawne” czy ,drogie ale optacalne”.

Analitycznym odwzorowaniem procedury pozy-
cjonowania miast i regionéw z uzyciem dwoéch kryte-
riéw wyrdzniania poszczeg6lnych jednostek jest peiny
uktad wspétrzednych, ktérego osie odpowiadaja kaz-
dej cesze. Po wyskalowaniu wspoétrzednych w odpo-
wiednie pola (w tym przypadku cztery) odpowiadaja-
ce réoznym kombinacjom nasilenia cech rejestrowac
mozna punkty jako odpowiedniki pozycji kazdego
rozpatrywanego miasta czy regionu, a charakteryzo-
wanego przez dwa parametry iloSciowe. W ten sposéb
zaznaczajac pozycje wszystkich jednostek terytorial-
nych w ukladzie dwuwymiarowym otrzymuje sie
»~mapy rynku”, mapy wyboréw, mentalne odwzorowa-
nie rozktadu ofert, zwane tez mapami percepcji.
W praktyce sa zbiory punktéw w uktadzie wspoétrzed-
nym lub odpowiednie tablice (macierze).

Rozktad punktéw, odlegtosci miedzy nimi, ich
skupiska w ramach wszystkich pél decyzyjnych sa
zroditem informacji o podobienstwach odpowiednich
jednostek osadniczych, w tym jednostki analizowanej
oraz jednostek konkurujacych. Pozycjonowanie jako
strategia wyro6zniania jednostki, jako spos6b na wyjat-
kowe, zindywidualizowane i odrebne niz konkurenci
prezentowanie wtasnych waloréw zmierza do poszu-
kiwania oraz osiggniecia pozycji optymalnej, pozycji
unikalnej. Odpowiadajg im ,biate plamy” - puste, ,nie-
zagospodarowane” pola na mentalnych mapach rynku,
czyli sytuacje, kiedy to miasto lub region postrzegany
jest indywidualnie, nie posiadajac konkurencji.

-9-
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Charakterystycznym podej$ciem mozliwym do
zastosowania w strategiach pozycjonowania jednostek
przestrzenno-administracyjnych, ich czesci lub zespo-
16w jest pozycjonowanie wykorzystujace orientacje na
walory poznawcze réznych osrodkéw osadnictwa oraz
na walory emocjonalne. Pierwsze z tych kryteriow
zorientowane jest na tych klientéw miast-regionow,
ktérzy swoj wybor uzalezniaja od wysokich walorow
poznawczych. Poszukujg oni informacji o danych jed-
nostkach terytorialnych i swoje decyzje oraz wizyty
uzalezniaja od mozliwo$ci poznania, zwiedzania i po-
gtebiania wiedzy. Drugie z podanych kryteriéw doty-
czy zupelnie odmiennego podejscia i filozofii podej-
mowania decyzji lokalizacyjnych, decyzji wyboru mia-
sta lub regionu sposréd wielu innych. Kieruja sie oni
mozliwoscig zaspokojenia wtasnych potrzeb oraz
zwigzang z tym satysfakcja. Emocje i przezycia we-
wnetrzne sg decydujace.

Dwa wymienione Kryteria wyskalowane dwu-
przedzialowo jako ,wysokie” i ,niskie”, a wiec zainte-
resowanie poznawcze i zainteresowanie emocjonalne
wyznacza cztery obszary celowe pozycjonowania, czyli
odpowiednio pozycjonowanie mieszane (oba kryteria
sa okre$lone na poziomie ,wysokie”), pozycjonowanie
wspierajace stopienn znajomo$ci marki (oba kryteria
na poziomie ,niskie”), pozycjonowanie zorientowane
na przezycia i doznania (zainteresowanie poznawcze
Jhiskie” a emocjonalne ,wysokie”) i pozycjonowanie
zorientowane przedmiotowo (poznawczo, kiedy to
kryterium zastosowania poznawczego jest ,wysokie”
a zainteresowania emocjonalnego ,niskie”).

W literaturze przedmiotu wyrézniono dwa od-
mienne podej$cia w pozycjonowaniu jednostek, dwa
warianty sytuacyjne, czyli tzw. pozycjonowanie reak-
tywne i pozycjonowanie aktywne (Haedrich i in,
2003). Z opisu tych podej$¢ wynika, Ze wystepuja one
w pozycjonowaniu réznych obiektéw, na réznych
rynkach, dlatego tez przedstawione one zostang blizej
W niniejszym miejscu. Pierwsze podejscie, a wiec po-
zycjonowanie reaktywne ma miejsce wtedy kiedy
podmioty na rynku wyraznie i jednoznacznie wskazujg
oraz komunikujg swoje zyczenia i pragnienia. Ich iden-
tyfikowanie, rejestracja oraz opracowanie nie wymaga
szczeg6lnych wysitkéw badawczych i analitycznych.
Dzieki swej aktywno$ci, przekazywanym informacjom
i ujawnianym w nich potrzebom oraz wymaganiom
instytucje przygotowujace odpowiednie strategie po-
zycjonowania sg w relatywnie dobrej sytuacji. Stosujac
podstawowy, typowy zestaw dziatan analityczno-
badawczych gromadza one szybko i sprawnie nie-
zbedne fakty i dane wykorzystywane w procedurach
pozycjonowania. W oparciu o taki zestaw informacji
przygotowuja odpowiedni program dziatan marketin-
gowych, ktéry pozwoli utrzymac czy tez osiagnac za-
tozong, preferowana pozycje w Swiadomosci klientow.

W przypadku pozycjonowania aktywnego sytu-
acja wstepna jest diametralnie rézna. Klienci miast
i regionéw nie ujawniajg swoich potrzeb, zyczen, pra-

gnien oraz oczekiwan. Z tego punktu widzenia juz na
wstepie catej procedury sytuacja jest znacznie trud-
niejsza. Poznanie mysli, odczu¢ oraz ocen mieszkan-
cOw, migrantéw, turystéw, przedsiebiorcéw czy in-
nych grup klientéw nie jest tak tatwe i oczywiste. Aby
pozna¢ je w stopniu niezbednym dla opracowania
strategii pozycjonowania z reguty niezbedne sa spe-
cjalne procedury i metody badan, w wiekszosci meto-
dy typu jako$ciowego pozwalajace posrednio ujawnié
skryte dazenia, preferencje oraz nastawienia klientéw.
Procedury badawcze s3 znacznie bardziej ztozone,
wymagaja szczeg6lnych kwalifikacji oraz doswiadcze-
nia. W pozycjonowaniu aktywnym to niewatpliwie
najtrudniejszy moment, gdyz zakres ujawnionych
dzieki eksploratywnym badaniom marketingowym
potrzeb, pragnien i preferencji klientéw determinuje
oraz okresla dobor §rodkéw oddziatywania marketin-
gowego. Pozycjonowanie aktywne wiaze sie takze
z wiekszym ryzykiem dziatan i decyzji nietrafnych,
o mniejszej skutecznosci w zakresie osiggniecia zato-
zonego celu.

6. Rozwdj strategii pozycjonowania miast
i regionow

Pozycjonowanie jako koncepcja i cel skoordyno-
wanych dziatan marketingowych pojawito sie w pi-
$miennictwie marketingowym stosunkowo niedawno,
bo w latach 70-tych XX wieku. Sledzac takze podejscie
do ukierunkowania dziatan marketingowych jedno-
stek terytorialnych mozna zauwazyé¢, Ze wdrazane ono
byto stopniowo i systematycznie przez wiele lat osig-
gajac ,stan petnej realizacji” wtasciwie dopiero w la-
tach 90-tych. Préba retrospektywnego spojrzenia na
zakres, sposéb i cele dziatan marketingowych pozwala
wyrdznié¢ pie¢ etapéw wdrazania koncepcji pozycjo-
nowania zaréwno w przedsiebiorstwach jak i jednost-
kach samorzadu terytorialnego, a mianowicie:

1) Etap wyjsciowy, kiedy to obserwuje sie pierwsze
inicjatywy marketingowe miast i region6w, skon-
centrowane przede wszystkim na promocji,
a sprowadzajace sie do zastosowania réznych
form i $rodkéw, nie zawsze wzajemnie dostoso-
wanych i koordynowanych,

2) Etap wstepny, charakteryzujacy sie przede
wszystkim préba koordynacji ogélnych dziatan
promocyjnych, uporzadkowanych i wynikajacych
z przyjetego programu dziatan - strategii marke-
tingowej miasta lub regionu,

3) Etap wilasciwy, ktérego cecha jest dziatanie zgod-
nie z zatozeniami strategii marketingowej dosto-
sowanej do sytuacji jednostki oraz wptywu $ro-
dowiska zewnetrznego. Prowadzone s3 badania
marketingowe dostarczajgce waznych i uzytecz-
nych informacji o klientach oraz konkurentach.
Oferty sa wyraznie przygotowywane, dystrybu-
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owane i komunikowane pod rozpoznane potrze-

by rynku,

4) Etap profesjonalny, odpowiada sytuacji kiedy za-
interesowane jednostki terytorialne traktuja po-
zycjonowanie jako wazny i konieczny element ca-
tej strategii marketingowej przestrzegajac przy
tym w peilnym zakresie procedur realizacji stra-
tegii pozycjonowania. Prowadzone sg w szerokim
zakresie badania marketingowe, ktére pozwalaja
okres$li¢ aktualng i docelowa percepcje jednostki
osadniczej przez odpowiednie grupy interesariu-
szy. Jednostki samorzadowe wspéipracuja w tym
wzgledzie z zewnetrznymi zespotami specjali-
stow marketingowych,

5) Etap docelowy, czyli takie podejscie i stan przy-
gotowania i realizacji strategii pozycjonowania,
kiedy odpowiednie przedsiewziecia marketingo-
we konfrontowane sg w sposéb ciagty i komplek-
sowy z analiza mentalno$ciowych map rynku.
Kampanie promocyjne maja charakter zintegro-
wany - poszczego6lne $srodki promocji s wzajem-
nie dopasowane tworzac caloSciowy, zwarty
i ukierunkowany program oddziatywania. Efekty
przedsiewzie¢ promocyjnych sg systematycznie
monitorowane, rejestrowane oraz korygowane.
Pozycjonowanie jako zespdt zamierzen i dziatan

marketingowych majgcych na celu takie postrzeganie
cech jednostki terytorialnej na tle konkurencji, ktore
jest korzystne dla niej i gwarantuje jej strategiczna
przewage na rynku poprzez uksztattowanie unikalne-
go wizerunku sprowadzi¢ mozna do powtarzalnego
zespotu przedsiewzie¢ o nieograniczonej liczbie cykli.
Ich ilo$¢ zalezy bowiem od wtasciwego ukierunkowa-
nia koncepcyjnego kazdej kampanii marketingowej, jej
trafnosci, czasu trwania i finalnej skutecznosci. Kolej-
ny zestaw operacji promocyjnych zbliza pozycje aktu-
alna do pozycji idealnej, oczekiwanej, czemu odpowia-
da zmniejszanie odlegto$ci psychologicznej miedzy
adekwatnymi punktami na mapie percepcji rynku
przez klientow.

Pozycja miasta regionu na mentalnej mapie ryn-
ku mieszkancéw, przedsiebiorcéw, turystéw itp. nie
zalezy jedynie od profesjonalizmu i zakresu przepro-
wadzonych przedsiewzie¢ komunikacyjnych. Wptyw
na uksztattowanie tego specyficznego odwzorowania
umystéw Klientéw maja, w krotkim horyzoncie czaso-
wym, dziatania marketingowe konkurentéw, a w dtu-
gim okresie, zmiany samych klientdw, ich systemoéow
wartosci, doSwiadczen i doznan, wymagan i preferen-
cji, a nawet stosunku do dziatan promocyjnych i ocen
aktywno$ci mediéw. Uwzgledniajac wszystkie czynni-
ki i okolicznosci ksztattujace percepcje rynku i jej
mentalne odbicie w formie konfiguracji r6znych zna-
nych obiektéw w przestrzeni gtdwnych ich charakte-
rystyk mozna stwierdzi¢, ze zmiana pozycji przez ana-
lizowane miasto lub region jest efektem gry réznych
sit i tendencji, specyficzng walka miedzy zaintereso-
wanymi jednostkami osadniczymi, w efekcie ktorej

zmianie ulega sposéb postrzegania jednostki i jej ofert
z punktu widzenia gtéwnych waloréw. Istotna zmiana
map percepcji klientéw, ich sposobéw postrzegania
zalet i wad ofert rynkowych komunikowanych w me-
diach, a wiec dokonanie istotnych zmian w preferen-
cjach i pragnieniach klientow nie jest sprawa tatwa. To
wieloletnie, wytrwate i konsekwentne dziatania pro-
mocyjne prowadzone w warunkach réwnie intensyw-
nej aktywnos$ci miast i regionéw konkurencyjnych,
ktoére czesto zwracajac uwage na inny zestaw korzysci
utrudniajg proces percepcji i ksztattowania wtasnego
systemu ocen, porzadkowania czy wyrdzniania jedno-
stek terytorialnych.

Osiaganie pozycji docelowej, zatozonej w strate-
gicznym planie dziatan marketingowych odbywa sie
droga iteracyjng, skokowa, gdzie kazdy ,ruch”, kazda
zmiana postrzegania miast lub region6w wymuszone
sa przez uktad gry medialnej, zainteresowanych jed-
nostek, z udziatem mediow niezaleznych (niekomer-
cyjnych), lideréw opinii oraz ekspertéw oraz przed-
stawicieli wlasnego srodowiska spotecznego wtasci-
wego dla mieszkancéw, turystéow, przedsiebiorcow,
migrantéw itp. Pod wptywem przekazywanych infor-
macji marketingowych, opinii nieformalnych, komen-
tarzy i ocen, ale takze i wlasnej refleksji nastepuje
ugruntowanie dotychczasowego sposobu postrzegana
jednostki osadniczej lub bardziej lub mniej istotna
jego zmiana. Poprzez korygowanie percepcji miasta
lub regionu nastepuje ,zblizenie stanowisk”, tzn. po-
strzeganie rzeczywiste jednostki oraz jej oferty kiero-
wanej do gtéwnych grup klientéw staje sie coraz bar-
dziej zgodne z oczekiwaniami sprecyzowanymi
w strategii marketingowe;.

Jak juz to weczesniej stwierdzono faktyczna,
a zwlaszcza diametralna zmiana sposobu postrzegania
oraz oceniania miasta lub regionu ze wzgledu na jej
wiodace walory na tle konkurentéw wymaga szcze-
gblnego, profesjonalnego zaangazowania organizacyj-
nego, informacyjnego, personalnego oraz oczywiscie
finansowego. Dotyczy to zwtaszcza tych sytuacji i od-
powiednich przypadkéw, gdy w wyniku wieloletniego
przekazu Srodowiskowego, ogélnych, niekiedy prze-
starzatych opinii oraz ocen utrwalony zostat
w $wiadomoSci réznych grup klientéw miast i regio-
noéw pewien stereotyp - uproszczony, powierzchowny,
niekiedy nawet prymitywny i $mieszny mentalny ob-
raz jednostki, obraz powtarzany i przekazywany ma-
sowo, zakorzeniony i mocno utrwalony w spoteczen-
stwie. Ktéz nie zna w Polsce takich prostych skojarzen
jak: zadymiony Slask, gospodarny Poznaniak, krakow-
ski Centu$ czy wyniosty Warszawiak lub podobnych,
innych jeszcze stwierdzen.

Konieczna w zasygnalizowanych przypadkach
strategia repozycjonowania lub depozycjonowania
ofert réznych organizacji, w tym réwniez jednostek
osadniczych lub ich grup, oparta na akcentowaniu w
komunikacji marketingowej odmiennych cech jako
Zrédet wartosci dla klientéw jest powaznym wysit-
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kiem i prawdziwym wyzwaniem. Nowe wyréznienie
wymaga catkowitej zmiany strategii promocyjnej -
nowych pomystéw, argumentéw promocyjnych, no-
wych sloganéw oraz technik realizacyjnych w przeka-
zie medialnym. Pozycjonowany obiekt, w tym przy-
padku miasto lub region przedstawia sie w komunika-
tach promocyjnych zupetnie z innej strony, nagtasnia-
jac odmienne walory i uzyteczno$ci. W ten sposoéb
dokonuje sie w umystach klientéw specyficznego
»skoku” ratujac tym samym obiekt przed wycofaniem
z rynku i nieuniknionej kleski.

Repozycjonowanie przedstawia obiekt w Swietle
nowych waloréw nie wspominajac o dotychczasowym
wizerunku, czesto przestarzalym i niewygodnym.
W doskonaty sposéb przedtuza to jego cykl zycia na
rynku, uatrakcyjnia go, od$wieza oraz dostosowuje do
aktualnych trendéw, orientacji i nawykdéw.

Przygotowanie i realizacja strategii pozycjono-
wania miasta lub regionu jako ztozony, wieloetapowy
i wieloaspektowy proces sktada sie z licznych przed-
siewziec¢ i operacji o charakterze czastkowym. Powig-
zane ze sobg merytorycznie i logicznie tworza one
spojna cato$¢ zadaniowa. Grupy kolejnych zadan
i operacji tworza etapy catej procedury od etapu przy-
gotowawczo-rozpoznawczego, etapu analiz wstep-
nych, etapu diagnozowania i waloryzowania rynku,
etapu analiz wlasciwych, etapu przygotowania strate-
gii dziatan komunikacyjnych oraz etapu analiz i ocen
koncowych. Lacznie to kilkanascie réznych operacji
uporzadkowanych wg wzajemnej zaleznoSci.

Odpowiedni algorytm prezentujacy caty proces
rozpoczynaja wstepne badania rynku, zachowan pod-
miotéw decyzyjnych oraz ich preferencji. Na tym eta-
pie poszukuje sie odpowiedzi na pytanie - jakie cechy
jednostek osadniczych decydujg o tym, Ze s3a one cze-
$ciej wybierane niz inne? Dlaczego wlasnie one s3
wyrdzniane i preferowane? Jakie walory posiadane
przez nie s3 szczegoélnie cenione przez klientéw miast
i regiondw? Odpowiadajac na takie pytania i podobne
ustala sie liste najwazniejszych stymulant decyzji wy-
boru lokalizacji przez migrantéw, turystow czy inwe-
storéw. Sposréd nich wybierane jest kryterium gtéw-
ne (lub dwa), wokoét ktorych i na podstawie ktérych
kreowana bedzie cata strategia pozycjonowania.

Bardzo waznym fragmentem catego procesu jest
etap zwigzany z analizg konkurencji - konkurencyj-
nych miast i regionéw oraz ich ofert dla klientéw we-
wnetrznych i zewnetrznych. Niestety etap ten i odpo-
wiednie analizy oraz poréwnania wymagaja dyspo-
nowania dostepem do niezbednej informacji faktogra-
ficznej i statystycznej dotyczacej konkurentéw. To
moment i zadanie szczegdlnie trudne ze wzgledu na
ograniczono$¢ dostepu do zrddet tych informacji.
W wielu wiec przypadkach wykorzystuje sie informa-
cje szacunkowe, ale takze informacje pozyskiwane
w trybie komercyjnym od wyspecjalizowanych firm
marketingowych, os§rodkéw dokumentacyjnych i ana-
lityczno -badawczych.

Zgromadzenie materiatu analitycznego i liczbo-
wego charakteryzujacego caty zbidr zainteresowa-
nych, wzajemnie konkurujacych ze soba miast i regio-
now jest przedmiotem szczegdtowych analiz poréw-
nawczych. Ich celem jest wyselekcjonowanie jedno-
stek najbardziej atrakcyjnych dla decydentéw poszu-
kujacych miejsc dla zamieszkania, zainwestowania,
lokalizacji wlasnej firmy, zakupéw, wypoczynku itp.
Réwnoczesnie analizy takie winny okre$li¢ najwaz-
niejsze wyré6zniki poréwnywanych jednostek osadni-
czych, a zwlaszcza te, ktére sg wazne dla miasta lub
regionu poszukujgcego wtasnej pozycji w $§wiadomo-
$ci klientow. W ten sposdb przyporzadkowuje sie kaz-
dej rozpatrywanej jednostce osadniczej warto$¢ kwan-
tyfikowanej cechy wyrézniajacej w odpowiedniej skali
(zazwyczaj punktowej lub przedziatowej).

Na podstawie oszacowanych wartosci kryterium
pozycjonowania - najczesSciej jednej lub dwoch cech,
sporzadza sie mentalno$ciowe mapy rynku, w tym
przypadku mapy rynku postrzeganego przez osadni-
kow (jako zbiér punktéw osadniczych w przestrzeni
gtéwnych kryteriow wyboru), mapy uksztattowane
w umystach przedsiebiorcéw, turystéw, studentéw
i innych poszukujacych miejsc zaspokojenia swoich
potrzeb.

Mentalnosciowa mapa rynku okresla lub pozwala
okreslic:

e gléwnych konkurentéw miasta lub regionu, czyli
jednostki pozycjonujace sie w uktadzie podob-
nych cech wyrdzniajacych,

e stopien podobienstwa jednostki wtasnej z innymi
(na podstawie zblizonych miejsc na mapie),

e miasta i regiony o unikatowej kombinacji kryte-
riow pozycjonowania (postrzegane jednostkowo,
odrebnie i wyraziscie),

e obszary percepcji ,niezagospodarowane” a wiec
taka orientacja waloréw, ktéra dotychczas nie zo-
stata przyjeta przez Zzadne miasto czy region.
Analiza map percepcji rynku ,poszukiwanych lo-

kalizacji” pozwala, oprécz wymienionych juz faktow,
okresli¢ pozycje optymalng i pozycje docelowa, ktora
dane miasto lub region dzieki przeprowadzonym
kampaniom promocyjnym pragnie zaja¢. Pozycja ta to
korzystny z punktu widzenia strategicznego sposéb
postrzegania jednostki przez jej klientéw, to jej koja-
rzenie przez pryzmat tych wartosci, ktére gwarantuja
wysoka atrakcyjno$¢ i przewage nad konkurencja
w zmieniajacych sie warunkach otoczenia.

7. Uwagi koncowe

Optymalna pozycja miasta czy regionu w $wia-
domosci ich klientéw jednoznacznie ukierunkowywu-
je strategiczne cele dziatan promocyjnych - konkret-
nych, kolejno przygotowywanym kampaniom promo-
cyjnym. Dzieki tak ukierunkowanym, kompleksowym,
zintegrowanym akcjom promocyjnym ,krok po kroku”
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mozna zbliza¢ sie do celu koncowego, finalizujacego
pewien cykl aktywnos$ci marketingowej jednostki
osadniczej. Uksztattowany wizerunek, wyobrazZenie,
czy obraz mentalny miasta lub regionu o charakterze
unikatowym jest z reguty wzglednie trwatly. Biorac
jednak pod uwage duza zmienno$¢ rynku oraz czynni-
kow wplywajacych na decyzje wyboru klientéw, ich
podatnos¢ na oddziatywania zewnetrzne, przekazy
medialne i Srodowiskowe sposéb postrzegania i wy-
rézniania jednostki osadniczej winien by¢ metodycz-
nie i kompleksowo monitorowany.
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POSITIONING - THE FOUNDATION OF THE MARKETING STRATEGY
FOR CITIES AND REGIONS

Abstract: The author presents the characteristics and major conditions and stages of the positioning strategies adopted by territorial enti-
ties. The discussed issues are referred to the marketing strategies of the cities and regions in which positioning performs a significant func-
tion. The paper discusses the objectives of positioning strategies for cities and regions and identifies their main types. The second part of the
paper includes operational and methodological comments related to implementing positioning strategies. The author presents the process of
developing perception maps and different interpretations of such maps referred to different combinations of their descriptive characteristics.
All the presented considerations are based on domestic and foreign marketing literatures.

Key words: positioning, territorial marketing, marketing of cities and regions, city image, market mentality maps.
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STRATEGIA ROZWO]JU MIASTA JAKO PRZEDMIOT TRANSAKC]I
BIZNESOWYCH NA PRZYKEADZIE UKRAINY
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Spoteczna Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Zarzadzania w Lodzi

Streszczenie: scharakteryzowano strategie rozwoju miasta jako przedmiot transakcji na rynku ustug, przedstawiono gtéwnych interesan-
toéw opracowania strategii rozwoju miasta, prezentowano giéwne motywy zakupu strategii rozwoju miasta; badania przeprowadzono

w samarzadach miast na Ukrainie.

Stowa Kkluczowe: strategia rozwoju miasta, rynek ustug biznesowych, motywy zakupu

Wstep

Na Ukrainie juz uchwalono ponad sto strategii
rozwoju miast, rejonéw, obwodéw. Wielka liczba stra-
tegii rozwoju miast byta w prawdzie opracowana, ale
nie uchwalona. Tylko dla Lwowa w 2000 roku w po-
staci réznych projektéw przygotowano i przedstawio-
no 8 wariantéw strategii i strategicznych planéw roz-
woju miastal, z ktérych zaden nie zostat uchwalony
przez rade miasta.

Wedtug wynikéw badania opinii pracownikéw
szczebla samorzadowego, przeprowadzonego przez
nas w 108 miastach Ukrainy tylko 13% strategii roz-
woju miast zostato opracowanych samodzielnie przez
pracownikéw samorzadowych i komunalnych przed-
siebiorstw miasta (rys. 1). W pozostatych przypadkach
urzad miasta zwracat sie o pomoc do zewnetrznych
0s6b i organizacji. W tej sytuacji nadal pozostaje aktu-
alna potrzeba badania rynku ustug, polegajacych na
opracowywaniu strategii rozwoju miasta.

Cel i zadania badawcze
Celem artykutu jest poznanie rynku ustug, kté-
rych przedmiotem jest opracowywanie strategii roz-
woju dla miasta.
Wskazano nastepujace zadania badawcze:
— scharakteryzowaé strategie rozwoju miasta jako
przedmiot transakcji na rynku ustug,
— odnalez¢ gtéwnych interesantéw opracowania
strategii rozwoju miasta;
— odnalez¢ gtéwne motywy zakupu strategii rozwo-
ju miasta.

1 Baza danych tekstow strategij // Instytut miasta. - Dostep
do publikacji: http://www.city-
institute.org/index.php?option=com_content&view=article&
id=60&Itemid=121

@ Pracownicy urzedu miasta i przedsiebiorstw komunalnych

B Radni, p

y urzedu miasta i

O Pracownicy pewnego wydziatu urzgdu miasta

O Firma konsultingowa wykorzystujaca wylacznie ekspertow whsnych zpoza miasta

W Firma konsultingowa wykorzystujaca ekspertow whsnych i wyznaczonych urzedem miasta

O Przedstawicieli samorzgdu miasta, administracji pafistwowej, lokalnych organizacji pozarzadowych, biznesu, mieszkaficow

m Przedstawicieli samorzydu miasta, administracji paiistwowej, lokalnych organizacji p
zewngtrznych

, bimesu,

O Nie wiadomo

Rysunek 1. Twoércy strategii rozwoju miast na Ukrainie.
Figure 1. Creators of city development strategy in Ukraine.
Zrédto: opracowanie wtasne

Wyniki badania

Naszym zdaniem strategia rozwoju miasta podle-
ga pod kategorie “towaru B2B”. W literaturze® 3 4 5
zaznaczone s3 wlasciwosci gtdwne marketingu towa-
réow B2B:

2 [Innunuyk B.IL [Ipomucnosuit mapketunr. K.: IYJI, 2009,
s.5-25.

3 Kotnep ®., Kennep KJI. MapkeTUHIOBHUI MeHEXKMEHT.
K.: Ximmxkect, 2008, s.58.

4 KpukaBcbkuit €. [lpomMucioBUM  MapkeTHHr. /
KpukaBcekuit €., Yyxpaih H. - JlbBiB: BugaBHULTBO
HauionanbHoro yHiBepcuTeTy “JIbBiBCcbka moJiiTexHika”,
2004, s.10-25.

5 Munertr C. Mapketunr B2B wu
6penauHr. C-116.: Bunbsimc, 2008, s.6-9.
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1) Towary B2B cechujg sie duza ztozonosScig. Wazng
wlasciwoscig towaréw B2B jest standaryzacja,
ktéra moze istnie¢ na poziomie panstwowym al-
bo nawet na miedzynarodowym. W niektérych
wypadkach towary B2B majg charakter unikalny.
Towary B2B moga mie¢ duza liczbe rozmaitych
zastosowan. Towary kupuje sie z wymogiem spe-
cyfikacji, odpowiedniej dokumentacji;

2) Nierzadko cena towaréw B2B jest zmienng wiel-
koscia, ona formuje sie przez tender lub w wyni-
ku negocjacji;

3) Kanaty dystrybucji towaréw B2B s3a z reguly
krotkie;

4) Najpopularniejszymi metodami promocji na ryn-
ku towaréw B2B jest sprzedaz osobista, direct
mail, promocja przez czasopisma branzowe,
uczestnictwo w wystawach, konferencjach;

5) Istnieje wysoki stopien zwigzku wzajemnego
miedzy organizacjami-nabywcami i organizacja-
mi-sprzedawcami na rynku towaréw B2B;

6) Zlozonos¢ procesu nabycia towaréw B2B spowo-
dowana jest duzg liczbg wtgczonych do transakcji
0s6b, wysokim poziomem wyksztatcenia facho-
wego agentéw dystrybucyjnych, duzymi koszta-
mi, wplywem kompleksu czynnikéw technicz-
nych i ekonomicznych, ktére trzeba uwzgledniaé
iin.

7) W niektérych wypadkach nabywca moze rozpo-
cza¢ produkcje potrzebnego mu towaru samo-
dzielnie, jesli nie znajdzie odpowiedniej propozy-
cji od dostawcow.

Organizacja proponujaca ustugi, polegajace na
opracowania strategii rozwoju miasta musi uwzgled-
nia¢ wszystkie zaznaczone witasciwosci. Nabywcami
strategii opracowanych przez organizacje sg samorza-
dy miast. Wiec sprzedajac strategie jako opracowanie
warto korzysta¢ z osiaggnie¢ w dziedzinie marketingu
B2B.

W trakcie opracowania strategii rozwoju miasta
gltéwnym towarem, bedgcym przedmiotem obrotu, s3
ustugi konsultingu — intelektualny produkt, rozpo-
rzadzalny przez interesanta po zakonczeniu konsul-
towania.

Specyfika ustugi konsultingowej polega na: 1)
unikalnos$ci kazdej ustugi; 2) ztozonosci liczebnego
wymiaru tej ustugi i zalet konsumpcji; 3) bezposred-
niej zaleznos$ci jakosci ustugi konsultingowej od per-
sonalnego mistrzostwa konsultantéw; 4) niemozliwo-
$ci stworzenia ustugi w dokonanej formie bez obecno-
$ci konkretnego indywidualistycznego konsumenta; 5)
niematerialnej formie proponowanej ustugi, ktorej
efekt widoczny jest dopiero po wykonaniu ustugi.

Dlatego identyczne produkty konsultingowe, wy-
konane prze dwie firmy konsultingowe, mogg r6znié¢
sie nie tylko formga, ale i mie¢ r6zng metodologie opra-
cowania i rézng tres¢. Interesant moze oceni¢ jakos$é
sprzedanej mu ustugi albo tuz po zakoniczeniu procesu
konsultingu, albo dopiero za pewien czas.

Oprocz tego, jakos$¢ ustugi i efektywnos¢ konsul-
towania na og6t bezposrednio zalezg od osobistego
uczestnictwa i profesjonalizmu konsultanta. W zwigz-
ku z tym wzrasta waga wspotpracy i porozumienia
pomiedzy konsultantem a interesantem. W razie suk-
cesu interesant sklonny jest utozsamia¢ go nie tyle
z treScig i jako$cig przeprowadzonej dziatalnosci, ile
z osobowoscig konsultanta. Takie personalizowanie
pomocy warunkuje pewng specyfike popytu na rynku
konsultingu: zakupu dokonuje sie przede wszystkim
u odrebnych konsultantéw proponujacych pewne
ustugi. Ustugi z planowania strategicznego rozwoju
miast czesto finansuje sie ze Srodkdw rozmaitych fun-
dacji i s3 one warunkowo bezptatnymi dla samorza-
déw miast, to wybor konsultanta z reguly zalezy od
zyczen fundacji.

Nalezy wskaza¢, ze uchwalenie strategii na po-
siedzeniu rady miejskiej tez nie gwarantuje wykonania
tego dokumentu. Analiza decyzji rad miejskich na
Ukrainie $wiadczy o tym, ze w wiekszoSci przypadkow
nie przeprowadza sie monitoringu realizacji zadan
z planéw strategicznych rozwoju miast, ani nie odby-
wa sie aktualizowanie tych dokumentéw. Po to, zeby
zorientowac sie dlaczego plany tworzy sie, a potem sie
ich nie wykonuje trzeba przeanalizowaé¢ potrzeby,
ktdére zaspokaja strategia rozwoju miasta jako doku-
ment i jako wskazéwka do dziatan.

Poniewaz potrzeba nie moze istnie¢ samodziel-
nie, bez konkretnej osoby (organizacji), wyznaczymy
najpierw interesantéw. Wszystkich interesantéw na
Ukrainie mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1) sprzedawcy:

— cudzoziemscy konsultanci i firmy konsultin-

gowe;

— ukrainskie organizacji pozarzadowe, agencje

rozwoju lokalnego, konsultanci lokalni;

— osoby i organizacje dobrowolnie uczestnicza-

ce w opracowaniu strategii;

2) nabywcy:

— fundacje, ktére finansujg opracowanie strate-

gii rozwoju miast;

— samorzady miast (prezydenci miast; pracow-

nicy urzedu miasta; radni rady miejskiej);

— o0soby prawne i mieszkanicy miasta;

3) strony nie przyjmujace bezposredniego udziatu
w akcie kupna-sprzedazy ustug, polegajacych na
opracowaniu strategii rozwoju miasta:

— urzedy lokalne wtadzy panstwowej;

— wyzsze szkoty, naukowcy.

Wiekszo$¢ strategii rozwoju miast na Ukrainie
byta opracowana przy pomocy merytorycznej cudzo-
ziemskich konsultantéw i firm konsultingowych (ame-
rykanskich, brytyjskich, polskich, litewskich, czeskich
i in.). Oni opanowuja nowy rynek, gdzie konkurencja
jest dos¢ niska; coraz czeSciej mozna znalez¢ dosy¢
wykwalifikowanych miejscowych zleceniobiorcow,
ktdérzy gotowi sg wzig¢ na siebie odpowiedzialnos$¢ za
kontakt z uzytkownikiem ustugi, adaptuja metody
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i wykorzystujg zaproponowane materialy; otrzymuja
nowe dosSwiadczenie, nowe wpisy do CV; sprzedaja
swoje ustugi. Ich przewaga sa uregulowane stosunki
z cudzoziemskimi fundacjami, ktére sg gotowe finan-
sowal opracowanie strategii rozwoju miast. Dla nich
wazne jest, aby dobrze wypetni¢ wszystkie zobowig-
zania wobec fundacji, ztozy¢ dobry raport; skutecznie
(dla siebie i w oczach fundacji) wykorzysta¢ otrzyma-
ne $rodki. Przyjecie strategii przez rade miasta jest na
tyle dla nich wazne, na ile to interesuje fundacje finan-
sujaca jej opracowanie. Wdrozenie strategii to kwestia
raczej ich ambicji fachowych, anizeli ich realnych po-
trzeb.

Zdecydowana wiekszo$¢ opracowan strategii
rozwoju miast wykonano przy aktywnym konsultin-
gowym wspétudziale ukrainskich organizacji pozarza-
dowych, agencji rozwoju lokalnego, konsultantow
lokalnych. Bez ich uczestnictwa praca konsultantéw
cudzoziemskich bylaby w wiekszosci przypadkow
praktycznie niemozliwg. Dla nich uczestnictwo
w opracowaniu strategii rozwoju miasta daje mozli-
wos$¢ otrzymania statego finansowania na kilka mie-
siecy, a niekiedy i lat; zabezpiecza otrzymanie nowych
umiejetnosci i wiedzy; polepsza wizerunek organiza-
cji; zgadza sie z zadeklarowanymi celami organizacji.
Za cel ostateczny konsultanci lokalni z reguty stawiaja
sobie przyjecie strategii rozwoju miasta przez rade
miasta, by pdzniej wptywac na wykonanie tej strategii
albo by otrzymac nowe zlecenie na analize jej wyko-
nania, poniewaz nie majac odpowiednich zasobéw
chca zarobi¢, mimo Ze zleceniodawcy na te zadania nie
przydzielaja duzych Srodkéw.

Teraz rozpatrzymy role os6b bezposrednio
uczestniczacych w opracowaniu strategii rozwoju
miasta, wystepujacych jako cztonkowie grupy roboczej
(konwentu), nie otrzymujacy za to gratyfikacji. Oni
poswiecaja swoj czas, intelektualny potencjat, honor,
a niekiedy i zasoby materialne dla opracowania tego
dokumentu. Jesli uda sie stworzy¢ projekt strategii
rozwoju miasta, ktéry oni bedg uwazac za swoje wita-
sne opracowanie, to wydawszy wiele wtasnych sit
i zasobow na jego przygotowanie ludzie ci beda nale-
ga¢ na jego przyjecie i wykonanie. To, jak bardzo
cztonkowie grupy roboczej beda konsekwentnymi,
zalezy od ich wewnetrznej motywacji, powagi, jako$ci
dokumentu i wiary w mozliwos$¢ realizacji opracowa-
nej strategii rozwoju miasta. 90% przepytanych
w czasie wywiadow przedstawicieli urzedéw miast,
ktérzy uczestniczyli w opracowaniu strategii swoich
miast, zaznaczyto, Ze otrzymato pozytek dla siebie
w trakcie uczestnictwa w tworzeniu tego dokumentu.

Wiekszo$¢ strategii rozwoju miast Ukrainy opra-
cowywano przy istotnym finansowym wsparciu ame-
rykanskich, brytyjskich, kanadyjskich, europejskich
panstwowych i niepanstwowych fundacji. Cudzoziem-
scy fundatorzy daja pienigdze na opracowanie strate-
gii rozwoju miast, poniewaz to pomaga w osiggnieciu
ich statutowych, a takze realnych celéw, pozwala by¢

modnym i cieszy¢ sie prestizem, polepsza wizerunek,
pozwala pojecha¢ na egzotyczng delegacje na Ukraine,
daje zajecie potrzebnym konsultantom. Cudzoziem-
skie fundacje nie zawsze nalegaja na wypetnienie
obowigzku przyjecia strategii w wersji opracowania,
ktére finansujg, chociaz jesli to ma miejsce sg bardzo
usatysfakcjonowani. Realny monitoring wykonania
opracowanych przy ich wsparciu strategii rozwoju
miast faktycznie nie odbywa sie. Dlatego mozna do-
mniemywaé, Ze wykonanie strategii nie wpisuje sie
w ich cele. Przynajmniej nam nie jest wiadomo o przy-
padkach, kiedy fundacja cudzoziemska finansujaca
opracowanie strategii zaktadataby wydatkowanie
pewnych $rodkéw na wykonanie zadan, ktoére beda
w tym dokumencie przewidziane albo zadata chociaz-
by czastkowego odszkodowania lub zwrotu kosztéow
poniesionych na stworzenie tego dokumentu od sa-
morzadu lokalnego w razie jej nie przyjecia lub nie
wyKkonania.

Samorzad miasta jako organizacja moze mieé
rézne motywy nabycia ustug opracowania strategii
rozwoju miasta. Strategia rozwoju miasta moze by¢
wykorzystana zaréwno do zaspokojenia wewnetrz-
nych potrzeb (plan dziatan organizacji), jak i w celu
otrzymania poparcia finansowego w realizacji pew-
nych projektow. Istniejg réwniez polityczne czynniki,
ktére stymulujg nabycie albo wtasng produkcje takie-
go dokumentu. 88 % przepytanych w trakcie wywia-
dow przedstawicieli ukrainskich miast uwaza za po-
trzebne posiadanie opracowania strategii rozwoju
miasta (rys. 2).

Ze wzgledu na zakres kompetencji w samorza-
dzie miasta mozna wyodrebni¢ centrum nabywcze,
ktdére podejmuje decyzje czy kupowac ustugi opraco-
wania strategii, czy opracowa¢ ten dokument samo-
dzielnie, czy w ogdle angazowac na ten cel swoje zaso-
by.

Naszym zdaniem, opracowanie strategii rozwoju
miasta jest bezcelowe, jesli procesu przygotowania
i wdrozenia tego dokumentu nie bedzie podtrzymywat
prezydent miasta. W obecnych warunkach Ukrainy
zebranie potrzebnych dla opracowania strategii in-
formacji nie jest mozliwe tylko z otwartych Zrédet
(chociaz sama informacja jest otwarta). Tu potrzebna
jest pomoc pracownikéw urzedu miasta, dziatalno$¢
ktérych kontroluje prezydent miasta. Je$li mimo
wszystko strategia bedzie opracowana bez zgody pre-
zydenta miasta to nie ma zadnej gwarancji, ze prezy-
dent miasta i urzad miasta przyjma ja, jako miejscowa
wladza do wykonania. Naszym zdaniem prezydent
miasta jest osoba kluczowa w zapewnieniu pomyslno-
$ci procesu opracowania dokumentu i gtbwnym gwa-
rantem jego wykonania.

Jesli dla powyzej wspomnianych interesantéw
opracowanie strategii rozwoju miasta mozna uznac,
Ze jest biznesem, to dla prezydenta miasta tym nie jest.
Przeciwnie, opracowanie strategicznego planu odwra-
ca uwage prezydenta miasta od innych waznych bie-
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zacych spraw, wymaga odrywania personelu urzedu
miasta od gtéwnych obowigzkéw dla prac nad doku-
mentem, stwarza konieczno$é zwracania sie z pros-
bami do innych niezaleznych organizacji i oséb, a nie-
kiedy nawet wymaga pokrywania kosztéw ze Srodkéw
wiasnych. Przyjecie strategii naktada na prezydenta
miasta dodatkowe moralne zobowigzania. Nieobec-
nos¢ prawodawczo okreSlonej potrzeby tworzenia
strategii rozwoju miasta na Ukrainie pozwala stwier-
dzi¢, ze istnieja réwniez pewne przewagi dla prezy-
denta miasta w istnieniu takiego dokumentu. Strategia
moze by¢ dodatkowym argumentem w lobbingu na
rzecz interes6w miasta i swoich wlasnych; podstawa
dla otrzymania grantéw miedzynarodowych, finanso-
wej i technicznej pomocy i kredytow; stwarzac pozy-
tywny wizerunek miastu i jego prezydentowi; nada-
wac cenne wskazania co do przysztej dziatalnosci;
zjednoczy¢ mieszkaficOw miasta wokét strategii i pre-
zydenta, ktory ja popiera. W zaleznosci od tego, co jest
dla prezydenta miasta gtdwnym motywem tworzenia
strategii rozwoju miasta mozna stwierdzi¢, czy jest
ona mu potrzebna aby uchwalona przez rade miejska
tkwita na pétce w jego wlasnym gabinecie czy tez sta-
nie sie ona realnym drogowskazem dla dziatalno$ci
catego urzedu miasta. W sytuacji, gdy tre$¢ strategii
nie podoba sie prezydentowi miasta, moze on po pro-
stu wnie$¢ do niej znaczgce zmiany jeszcze dla umoc-
nienia swojej pozycji na posiedzeniu rady miasta lub
spowodowac, by strategia nie zostata uchwalona.

10%

2%

14%

18% N

Strategia mataby by¢ natychmiast opracowana, uchwalona i wdrazana
O Strategia mataby by¢ natychmiast opracowana, uchwalona
0O Jesli bedzie taka mozliwo$¢ to warto ja opracowac i uchwali¢

O Strategia teraz nie jest potrzebna

Trudno da¢ odpowiedz

Rysunek 2. Odpowiedzi pracownikéw samorzadowych
miast ukrainskich na pytanie “Czy jest potrzebna strategia
rozwoju miasta?”

Figure 2. Responses of self-government workers in Ukrai-
nian cities on the question: “Is any need for development
strategy of the city?”

Zrédto: opracowanie wiasne

Dla pracownikéw samorzadowych miast uczest-
nictwo i pomoc w opracowaniu strategii rozwoju mia-
sta w wiekszosci przypadkéw jest dodatkowym niepo-
zadanym obcigzeniem. Nie ma zasadniczego dla nich
znaczenia to, czy bedzie strategia uchwalona czy nie,
z wyjatkiem sytuacji, gdy oni sami sg projektantami
tego dokumentu. Konieczno$¢ wdrazania strategii
rozwoju moze spowodowac dodatkowe problemy dla
pracownikéw urzedu miasta.

Radni rady miasta maja prawo umocnié lub nie
umacniaé strategii rozwoju miasta. Uchwata w spra-
wie przyjecia strategii moze by¢ poparta albo zablo-
kowana tak z powodéw ekonomicznych, socjalnych,
religijnych, jak i watpliwosci dotyczacych celowosci
politycznej. Szczegodlnej korzysci zwigzanej z uchwale-
niem strategii oni nie otrzymuja, a monitorowac jej
wykonanie radni beda wtedy, gdy to bedzie odpowia-
dato ich celom osobistym.

Lokalne osoby prawne i mieszkancy miasta s3
gtéwnymi, wedtug zamiaru, beneficjantami realizacji
strategii rozwoju ich miasta. Nie ma dla nich zadnego
znaczenia, czy uchwalona jest strategia, czy nie dopdki
nie rozpocznie sie jej wdrazanie albo wykorzystanie
dla polepszania ich zycia lub warunkéw dziatalno$ci.
W kazdym razie mozliwa realizacja lub uzycie strategii
grozi problemami dla jednych, obiecuje pozytywne
rzeczy innym, a na kogo$ nie bedzie oddziatywa¢ wca-
le. Tylko uwzglednienie intereséw wplywowych
przedstawicieli miasta i przedsiebiorstw lokalnych
moze zapewni¢ podtrzymanie realizacji strategii.

Przeprowadzone badania opinii przedstawicieli
samorzadéw ukrainiskich miast pokazuja, ze witasnie
mieszkancom miasta najbardziej potrzebna jest stra-
tegia rozwoju miasta — 75% badanych (rys. 3).

75%

Prezydentowi miasta O Mieszkancom miasta

O Administracji panstwowej O Radnymrady miejskiej

B Konsultantom cudzoziemskim O Finansujacym opracowanie strategii rozwoju miasta

B Wszystkim

Rysunek 3. Odpowiedzi pracownikéw urzedéw miast ukra-
inskich na pytanie “Komu najbardziej jest potrzebna strate-
gia rozwoju miasta?”

Figure 3. Responses of self-government workers in Ukrai-
nian cities on the question: “For whom the strategy of city
development is mostly needed?”

Zrédto: opracowanie wiasne

Administracja panstwa teraz niby moralnie po-
piera opracowanie strategii rozwoju miast, zaleca
metody programowo-docelowe uzycia srodkéw, par-
tycypacje spoteczng w planowaniu rozwoju lokalnego,
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ale wymagan prawnych co do obowigzku posiadania
strategii, podzialu odpowiedzialnosci za jej realizacje
nie ustanawia. Dane o istnieniu strategii rozwoju miast
Ukrainy nie sa zbierane (tym bardziej nie gromadzi sie
danych o tym, jak one s3a zgodne z panstwowymi,
branzowymi i regionalnymi strategiami).

Jesli wzig¢ pod uwage pracownikéw miejscowych
organéw administracji panstwowej (obwodowej
i rejonowej panstwowej administracji, miejscowego
zarzadu statystyki, podatkowej inspekgcji itp.), w tym
pracownikéw urzedu miasta to zaréwno uczestnictwo
jak i pomoc w opracowaniu strategii rozwoju miasta
stanowi dla nich albo dodatkowe niepozadane obcig-
zenie, albo mozliwo$¢ oderwania sie od powszedniej
rutyny i daje szanse zajecia sie czym$ nowym i intere-
sujacym. Wiele zalezy od ich kierownictwa, ztoZono$ci
postawionych przed nimi zadan i dziatan zwigzanych
Z organizacjg procesu opracowania strategii rozwoju
miasta. Waga przyszlej realizacji strategii dla nich
zalezy od interes6w osobistych i poziomu formalnego
wlaczenia w proces tworzenia strategii rozwoju mia-
sta.

Zarzadzanie strategiczne jako dyscyplina eduka-
cyjna wyktadana jest studentom, ktérzy ucza sie na
specjalno$ciach zwigzanych z menadzeryzmem, go-
spodarkg, zarzadzaniem panstwem w wiekszo$ci uni-
wersytetow, akademii, instytutéow Ukrainy. Naukowcy
tych uczelni pisza artykuty naukowe, dysertacje, mo-
nografie i uczestnicza w konferencjach o tematyce
zarzadzania strategicznego rozwojem miast. W wiek-
szo$ci wypadkéw badania w tej branzy bazuja tylko na
materiatach teoretycznych albo na jednym-dwéch
przyktadach, a potem wyniki tych badan nie sg wy-
starczajgco upowszechniane i nie sg przekazywane do
wiadomos$ci praktykom planowania strategicznego
rozwoju miast. Naukowcy zajmujacy sie ta problema-
tyka sa zainteresowani w opracowaniu, przyjeciu
i probach realizacji strategii rozwoju w miastach Ukra-

iny, ale w rzeczywistosci do tych procesow mato wig-
czeni.

WhiosKi

Fundacje finansujgce opracowanie strategii roz-
woju i planéw rozwoju miast, cudzoziemscy konsul-
tanci i firmy konsultingowe, ukrainskie organizacje
pozarzadowe, agencje rozwoju lokalnego, konsultanci
lokalni, osoby i organizacje, ktére na zasadach spo-
tecznych uczestnicza w opracowaniu strategii, organy
lokalne administracji panstwowej, naukowcy popiera-
ja przyjecie i wdrazanie dokumentéw strategicznych.
Jednak jesli tego nie bedzie chcial prezydent miasta,
przyjecie strategii rozwoju miasta bedzie bardzo pro-
blematycznym.

Opracowanie strategii rozwoju miast czesto pro-
ponuja miedzynarodowe fundacje samorzadom lokal-
nym Ukrainy jako ustuge bezptatng, co nie wspomaga
rozwoju rynku konsultingu w tym zakresie i obniza
charakterystyki kosztowe i warto$ciowe strategii roz-
woju miasta jako dokumentu dla pracownikéw samo-
rzadowych szczebla lokalnego.
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EVENT MARKETING JAKO INSTRUMENT DZIALAN PROMOCYJNYCH
LEODZKIEGO SAMORZADU
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Streszczenie: W spotecznos$ci lokalnej zawsze istnieja rozbieznosci pomiedzy potrzebami danej grupy a sposobami zaspokajania tych po-
trzeb czy oczekiwan, zatem samorzad terytorialny w celu podnoszenia efektywnosci swojego funkcjonowania musi systematycznie podej-
mowac¢ dziatania zmierzajace do redukowania jak najwiekszej liczby tych rozbieznosci. Zastosowanie marketingu w procesach zarzadzania
miastem jest wiec uzasadnione - miedzy innymi poprzez oferte skierowang do cztonkéw wspdlnoty samorzadowej. Organizacja réznorod-
nych wydarzen oraz promowanie ich zaré6wno pos$réd mieszkancéw miasta, jak i odbiorcéw zewnetrznych, jest czescig prowadzonego przez
miasto marketingu terytorialnego. Jednym z jego elementéw jest promocja, petnigca szereg waznych dla miasta funkcji. Celem niniejszego
artykutu jest identyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym, polegajacych na organizowaniu lub wspieraniu organizacji wydarzen miej-

skich przez t6dzki samorzad.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, event marketing, promocja miasta

Wstep

Wielkie wydarzenia od wielu lat sg czynnikiem
wplywajacym na pozycje miasta w systemie osadni-
czym. Od wiekéw tez byly wykorzystywane przez
wtladcoéw, ktérzy prébowali za ich pomoca przekonaé
poddanych do swoich racji, praw, wizerunku oraz
zamanifestowa¢ swojg site. Poczawszy od czasow
starozytnych, na wszystkich kontynentach organizo-
wano wydarzenia, bedace skutecznym narzedziem
sprawowania wladzy i oddziatywania na mieszkancow
miasta.

Wielkie wydarzenia decyduja takze o poziomie
rozwoju miasta oraz o jego atrakcyjnosci dla spotecz-
nosSci lokalnej, turystéw oraz przedsiebiorcow. Ich
organizacja stymuluje rozwéj turystyki i moze stano-
wi¢ wazny aspekt rozwojowy dla miasta. Ksztattuja
takze wizerunek miasta, ktory jest waznym czynni-
kiem konkurencyjnoSci.

Organizacja réznorodnych wydarzen oraz pro-
mowanie ich zaréwno posréd mieszkancow miasta,
jak i odbiorcéw zewnetrznych, jest czescig prowadzo-
nego przez miasto marketingu terytorialnego. Jednym
z jego elementéw jest promocja, petnigca szereg waz-
nych dla miasta funkcji. Celem niniejszego artykutu
jest identyfikacja dziatan o charakterze promocyjnym,
polegajacych na organizowaniu lub wspieraniu orga-
nizacji wydarzen miejskich przez t6dzki samorzad.

Samorzad terytorialny jako podmiot
w marketingu terytorialnym

Stosujac ujecie marketingowe w procesie zarza-
dzania miastem przyjmuje sie, iZ miasto funkcjonuje
na zasadach zblizonych do prywatnej firmy. W celu
zaspokojenia potrzeb konsumentéw - mieszkancéw,
jednostek gospodarczych oraz odbiorcow zewnetrz-
nych - wytwarza okreslone dobra i ustugi, oferujac je
na rynku lokalnym i ponadlokalnym. Konkuruje réw-
niez z innymi o$rodkami w systemie osadniczym po-
szukujac nowych rynkéw zbytu oraz zabiegajac o no-
wych inwestoréw oraz kapitat. W spotecznosci lokal-
nej zawsze istniejg rozbieznosci pomiedzy potrzebami
danej grupy a sposobami zaspokajania tych potrzeb
czy oczekiwan, zatem samorzad terytorialny w celu
podnoszenia efektywnosci swojego funkcjonowania
musi systematycznie podejmowaé dziatania zmierza-
jace do redukowania jak najwiekszej liczby tych roz-
bieznosci. Zastosowanie marketingu w procesach
zarzadzania miastem jest wiec uzasadnione - miedzy
innymi poprzez oferte skierowang do cztonkow
wspolnoty samorzadowej.

A. Szromnik definiuje marketing terytorialny
jako filozofie ,osiggania zatoZzonych celéw przez prze-
strzenne jednostki osadnicze w warunkach konkuren-
cji o ograniczone zasoby, u podstaw ktorej lezy prze-
konanie o decydujagcym wptywie na rezultaty wiasci-
wej orientacji na "klientéw-partneréw" (Szromnik
2008, s.16). T. Markowski okresla marketing teryto-
rialny jako dziatania skoncentrowane na wywotaniu
zmian w bliskim otoczeniu jednostki terytorialnej
(marketing wewnetrzny) lub tez jako dziatania adre-
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sowane na zewnatrz danej jednostki terytorialnej,
czyli do oséb badz instytucji krajowych czy zagranicz-
nych (marketing zewnetrzny) (Markowski 1999).

Cze$cig marketingu terytorialnego jest promocja,
rozumiana w przypadku samorzadu terytorialnego
jako zespét instrumentdw, przy pomocy ktérych wia-
dze lokalne komunikujg sie z otoczeniem wewnetrz-
nym i zewnetrznym, przekazujac jednoczes$nie infor-
macje na temat jednostki terytorialnej. Informacje te
dotycza profilu spoteczno-gospodarczego miasta, jego
mocnych stron, zamierzen, sukceséw oraz decyzji
(Sekuta 2008). Promocja w samorzadzie terytorialnym
spetnia nastepujgce funkcje:

e pobudzajaca - shluzaca zwiekszaniu stopnia
identyfikowania sie spotecznosci lokalnej
z obszarem, ktory spotecznos¢ ta zamieszkuje,

e konkurencyjna - polegajaca na zwiekszaniu
konkurencyjnos$ci pomiedzy jednostkami tery-
torialnymi rywalizujgcych ze sobg o kapitat oraz
inwestycje,

e integracyjng - stuzgca spotecznosci lokalnej,
a w szczegoblnosci zacie$nianiu wiezi pomiedzy
poszczegblnymi jej czlonkami i tym samym
aktywizujaca te spoteczno$¢ (Sekuta 2008).
Biorac pod uwage, iz gléwnym celem promocji

miasta ma by¢ podniesienie jego atrakcyjnosci, event
marketing wpisuje sie pomiedzy narzedzia pomagaja-
ce zrealizowac ten cel.

Miejsce event marketingu w marketingu
terytorialnym

Podstawa marketingu terytorialnego jest idea
marketingu spotecznego, ktéra przyjmuje, ze kazda
organizacja powinna okre$li¢ potrzeby, wymagania
i interesy rynkéw docelowych oraz zaspokoi¢ te ocze-
kiwania w sposéb bardziej efektywny niz konkurenci.
Marketing spoteczny jest zatem nastawiony na zado-
wolenie klienta, mniejsza wage przyktada natomiast
do procesu wymiany dobr. Zatozenie, iz miasto funk-
cjonuje na podobnych zasadach jak prywatna firma,
spowodowato rozwdj koncepcji Nowego Zarzadzania
Publicznego oraz wprowadzanie do zarzadzania jed-
nostka terytorialng narzedzi i metod zarzadzania
przedsiebiorstwem. Biorac pod uwage fakt, ze miasta
musza konkurowac ze soba, zabiegajgc o inwestorow
zewnetrznych, stwarzajac odpowiednie warunki do
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, dziatajac na
rzecz podniesienia poziomu Zycia mieszkancéw, ko-
nieczne staje sie podjecie dziatan zmierzajacych ku
poznaniu potrzeb uzytkownikéw miast na okreslone
produkty miejskie, jednocze$nie stymulujacych okre-
Slone potrzeby, a takze kreujgcych produkty miejskie
i zachecajacych do ich zakupu.

Event marketing jest elementem marketingu
miasta, definiowanego jako ,pewien system aktywno-
$ci umozliwiajgcy korzystng wymiane débr w miescie

oraz jego otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb
mieszkancow” (Markowski 2002, s.91).

MARKETING

MARKETING "NON-PROFIT"

MARKETING KOMUNALNY

MARKETING MIASTA

EVENT MARKETING

Rysunek 1. Miejsce event marketingu w obszarze wiedzy
marketingowej

Picture 1. Place of event marketing in the area of marketing
knowledge

Zrédto: A. Szromnik, ,Marketing komunalny”, w: Samorzad
Terytorialny, Nr 3/1996

Jednoczes$nie event marketing wpisuje sie w dzia-
tania public relations. Samo public relations jest ro-
zumiane w do$¢ szeroki sposéb. W odniesieniu do
miasta przyjmuje sie, Ze sa relacje spoteczne polegaja-
ce na organizowaniu wydarzen marketingowych,
udziale w targach i wystawach oraz wspétpracy z in-
nymi jednostkami terytorialnymi w kraju i zagranicg,
ktérych celem jest uzyskanie pozytywnego obrazu
miasta. Event marketing jest zatem narzedziem pro-
mocyjnym, wykorzystujacym organizacje wydarzen
masowych w celu oddzialywania na otoczenie ze-
wnetrzne i wewnetrzne. W przypadku witadz miasta,
na otoczenie wewnetrzne sktadac¢ sie beda mieszkancy
tego miasta, lokalne $rodki masowego przekazu, $ro-
dowiska opiniotworcze oraz zlokalizowane na jego
terenie jednostki gospodarcze. W otoczeniu zewnetrz-
nym natomiast znajdujq sie miedzy innymi potencjalni
inwestorzy, tury$ci, wtadze innych jednostek teryto-
rialnych oraz administracja panstwowa, zewnetrzne
media. Dzieki organizowanym wydarzeniom nastepuje
oddziatywanie na wybrane podmioty oraz przekazanie
wtasnych idei.

Marketing poprzez wydarzenia cze$ciowo pozy-
cjonowany jest réwniez jako element promocji sprze-
dazy. Promocja sprzedazy jest instrumentem marke-
tingowym polegajacym na zwiekszaniu atrakcyjnosci
produktu za pomoca Kkrotkookresowych bodzcow,
skierowanym do nabywcow koncowych lub posred-
nich.

Event marketing rozwinat sie w sektorze pry-
watnym na skutek poszukiwania nowych form zainte-
resowania odbiorcow, ktérzy przestali w odpowiedni
sposéb reagowaé¢ na bodzce docierajgce za pomoca
przekazéw reklamowych oraz sprzedazy osobistej.
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Zaczeto zatem realizowal cele strategiczne firm za
pomoca organizowania wydarzen specjalnych. Do
najczesciej organizowanych naleza targi, wystawy,
koncerty, festiwale, jubileusze oraz bankiety z okazji
wejscia firmy na nowe rynki (Altkom 2004). Instru-
ment ten z powodzeniem zaczal by¢ wykorzystywany
w jednostkach terytorialnych jako narzedzie komuni-
kacji masowej, sposdb na przekazanie okreslonych
komunikatéw, instrument promocji miasta oraz jego
wizerunku.

Promocja miasta jest jednym z czynnikéw umac-
niajacych jego pozycje. Jest jednocze$nie zadaniem
wilasnym jednostek samorzadu terytorialnego szcze-
bla lokalnego. Ustawa o samorzadzie gminnymo®,
wsrod katalogu zadan nalezgcych do gminy wymienia
miedzy innymi zadania z zakresu promocji gminy.
Dziatania promocyjne miasta s3a oczywiscie zréznico-
wane ze wzgledu na szereg uwarunkowan. Wsréd
uwarunkowan tych wymienia sie (Malarski 2004):

o wielko$¢, pozycje i funkcje miasta,

e Srodki finansowe przeznaczone na promocje,

e role i znaczenie dziatalno$ci promocyjnej w catej
dziatalno$ci miasta,

e cele zwigzane z okreSlonymi przedsiewzieciami
promocyjnymi,

e przewidywany zasieg oddziatywania dziatan
promocyjnych.

Zatem zasieg i ranga wydarzenia organizowanego
w mieScie zalezy réwniez od przedstawionych powy-
zej uwarunkowan.

Za pomoca eventdow mozna w prosty sposdb
ksztaltowaé wizerunek miasta. Jest to catos¢ subiek-
tywnych wyobrazen o miescie, wytworzona w umy-
stach odbiorcéw (Szromnik 2008). Wizerunek jest
skutkiem oddziatlywania tozsamo$ci miasta, definio-
wanej jako ,zbior cech charakterystycznych dla mia-
sta, ktére pozwalajg na wyro6znienie sie wéréd innych
tworzacych swoisty charakter osrodka miejskiego”
(Luczak 2000, s.48). M. Florek dzieli wizerunek miasta
na (Florek 2007):

e pozytywny - gdy miasto jest postrzegane jako
atrakcyjne,

e staby - gdy miasto jest mato rozpoznawalne, nie
posiada zadnych atrakcji, ktére mogtyby sta¢ sie
magnesem np. dla turystow,

e negatywny - gdy miasto postrzegane jest poprzez
pryzmat stereotypdéw negatywnych,

e sprzeczny - gdy opinie na temat miasta s3
w réwnym stopniu pozytywne, jak i negatywne,

e mieszany - gdy rézne grupy odbiorcow
prezentuja roézne opinie o miescie.

Pozgdanym stanem jest taki, w ktorym miasto
posiada pozytywny wizerunek wsréd swoich uzyt-
kownikéw oraz odbiorcéw zewnetrznych. Uznaje sie,
ze jest on wtedy najlepszg reklama dla miasta.

6 Ustawa o samorzadzie gminnym z dnia 8 marca 1990 r.,
Dz. U. nr 16, poz. 95, z p6zniejszymi zmianami

Skuteczno$¢ dziatan marketingowych za pomoca
organizowanych wydarzen jest bardzo wysoka, przede
wszystkim dzieki temu, ze dziatania te nacechowane
sa informacja zwrotng. Ta dwukierunkowos$é¢ event
marketingu pozwala na poznanie opinii podmiotéw,
na ktore sie oddziatuje. Istotne znaczenie ma jednak
ranga wydarzenia oraz jego zasieg.

Wydarzenia mozna pogrupowa¢ wedtug nastepu-
jacych kryteridw:

e miejsca,

e czasy,
powtarzalnosci,
dostepnoéci,
odbiorcéw finalnych,
celow,
branz.
Powyzsze kryteria okreslaja charakter wydarze-
nia. Kryterium miejsca pozwala okres$li¢ czy wydarze-
nie jest stacjonarne, czy wyjazdowe oraz w jakim
stopniu jednoznacznie kojarzy sie z danym miejscem.
Biorac pod uwage czas trwania imprezy, mozna wy-
rozni¢ wydarzenia jednodniowe lub wielodniowe.
Kryterium powtarzalno$ci definiuje wydarzenia
z uwagi na ich powtarzalno$¢. A zatem wyrdézniamy
wydarzenia jednorazowe lub cykliczne. Dostepnosé¢
okresla czy wydarzenie jest otwarte dla wszystkich
czy moga w nim bra¢ udziat osoby, ktére wykupity
bilety lub posiadajg zaproszenia. Z uwagi na odbior-
cow finalnych wyrézniamy wydarzenia przeznaczone
dla mieszkancéw miasta i turystéw oraz wydarzenia
branzowe, dla jednostek gospodarczych. Ze wzgledu
na cele mozna zidentyfikowa¢ wydarzenia wizerun-
kowe, charytatywne, ekologiczne, spoteczne itp. Kry-
terium branzowe okresla z kolei forme wydarzenia,
czy jest to wydarzenie muzyczne, teatralne, targowe,
festiwalowe itp.

Marketing poprzez wydarzenia ma do odegrania
wazng role w strategii marketingowej miasta. Jest
takze instrumentem dla uczynienia miasta bardziej
atrakcyjnym dla jego mieszkancéw. Ponizszy rysunek
przedstawia role event marketingu w strategii marke-
tingowej miasta.

Promocja Lodzi poprzez wydarzenia

Promocja miasta jest czynnikiem umacniajgcym
jego pozycje w hierarchii jednostek terytorialnych.
Pozwala ona na prezentacje zalet i mozliwo$ci miasta
na zewnatrz. Na wizerunek miasta wplywa szereg
elementéw $cisle ze soba powigzanych, a dotyczacych
réznych dziedzin zycia spoteczno-gospodarczego.
Istotne znaczenie ma réwniez oferta produktéw miej-
skich, jakie wladze lokalne majg do zaoferowania
mieszkancom miasta, turystom oraz inwestorom. Jed-
nym z takich produktéw sa wydarzenia kulturalne,
ktére aby zostaly odpowiednio sprzedane, wymagaja
odpowiedniej strategii marketingowej. Badania prze-
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prowadzone wsrdd mieszkancow tLodzi? pokazaty, iz
prawie potowa z nich (49%) uwaza, iz kultura i sztuka
sa dziedzinami waznymi w ich Zyciu. Jednocze$nie
ponad 40% todzian jest zdania, iz dziedziny te sa na
tyle istotne, Ze mozna na nich oprze¢ wizerunek mia-
sta.

PROMOCJA

WIZERUNEK MIASTA

Jakos¢ miasta
VWyobrazenia
0 miescie
Sieci powigzan
spotecznych

Zagospodarowanie

Ustugi dla
miasta

mieszkancow
ifirm

Istniejaca infrastruktura miejska
Wyposazenie. Ustugi publiczne.
Poziom rozwoju gospodarczego

SPOSCB PRZYJECIA
UCZESTNIKOW
WYDARZEN

POSZUKIWANIE
UCZESTNIKOW

Rysunek 2. Rola eventéw w strategii marketingowej miasta

Picture 2. The role of events in the city’s marketing strategy
Zrédto: T. Domanski, ,Skuteczna promocja miasta i regionu
podstawowywm zadaniem marketingu terytorialnego”, w:
T. Markowski (red.) Marketing terytorialny, Studia KPZK
PAN, tom CXV], s. 133

L46dzZ jest miastem specyficznym, problemowym,
niemniej jednak posiadajacym unikatowe cechy, ktére
przy skutecznej polityce promocyjnej mozna bytoby
z tatwoscig sprzeda¢. Na jego postrzeganie przez od-
biorcow zewnetrznych oraz mieszkancéw wptywaja
nie tylko obecne dziatania wtadz miejskich, ale takze
historia jego gwattownego rozwoju. Do 1820 roku
L6dZ byta niewielka osada miejska liczaca okoto 700
mieszkancéow. W 1820 roku wtadze Kroélestwa Pol-
skiego8, w granicach ktérego znajdowata sie LodZ,
postanowity utworzy¢ z niej o$rodek osadnictwa su-
kienniczego i ptéciennictwa. Gtéwnymi przyczynami
tej decyzji, byta sprzyjajaca lokalizacja miasta w ob-
szarze podzielonej Polski, ale takze korzystna sytuacja
ekonomiczna w Niemczech i Rosji. Pierwsze warsztaty
sukiennicze pojawily sie w 1823 i mialy ogromny

7 ,k6dZz Europejska Stolica Kultury 2016 - opinie
mieszkancow polskich miast”. Raport z badania. Biuro Badan
Spotecznych Question Mark, 2010

8 W 1815 roku nastagpito przytaczenie Lodzi do Krélestwa
Polskiego w zaborze rosyjskim. Byto to autonomiczne pan-
stwo pozostajgce w Unii Personalnej z Rosja.

wplyw na ruch migracyjny ludnosci. Wraz z powsta-
niem pierwszych fabryk rozpoczat sie intensywny
naptyw ludnos$ci do miasta. £L.6dZ nabrata duzego tem-
pa rozwoju i do Il wojny §wiatowej stata sie potenta-
tem przemystowym.

II wojna $wiatowa nie spowodowata w Lodzi tak
wielu zniszczen, jak w innych miastach, gtéwnie ze
wzgledu na istniejgce w niej fabryki niemieckich
przemystowcow. Oczywiscie wiele budynkéw fa-
brycznych zostato zburzonych, a maszyny rozkradzio-
ne, jednak po wojnie w szybkim tempie reaktywowa-
no produkcje. Przez wiele lat, do momentu upadku
przemystu na poczatku lat 90. ubiegtego wieku, L6dz
postrzegana byta jako miasto widkiennicze. Ten klimat
postindustrialny odczuwalny jest w miescie do dzis,
gtownie ze wzgledu na duza liczbe budynkéw pofa-
brycznych.

Przez wiele lat po transformacji spoteczno-
gospodarczej w Polsce wtadze lokalne nie miaty po-
mystu na to, jak promowac L6dz zaréwno w kraju i na
Swiecie. Pomimo bogatej oferty kulturalnej skierowa-
nej do mieszkancéw miasta, wiekszo$¢ wydarzen ma
charakter lokalny i nie przebija sie na arene krajowa
czy miedzynarodowa. Wynika to przede wszystkim
z braku strategii marketingowej miasta oraz niewiel-
kich $§rodkéw finansowych przeznaczonych z budzetu
miasta na organizacje eventéw. Tymczasem Lo6dz rze-
czywiscie moglaby stac sie Ziemig Obiecang o duzym
potencjale rozwojowym. Atutem jest oferta kulturalna
skierowana praktycznie do kazdego odbiorcy. Warto
wymieni¢ kilka z nich.

Lodzkie Spotkania Baletowe - organizowany
od ponad 40 lat miedzynarodowy konkurs baletowy,
prezentujacy osiagniecia $Swiatowych  artystow.
W dotychczasowych edycjach udziat wzieli artysci
z catego Swiata.

Miedzynarodowe Triennale Tkaniny - najstar-
sza 1 najwieksza na $wiecie wystawa tkaniny arty-
stycznej, bedaca jednoczesnie konkursem promujgcym
wspotczesng sztuke tkaniny. W imprezie biorag udziat
artysci z catego $wiata, w ostatniej edycji byto ich 130,
areprezentowali 51 krajow.

Festiwal Lodz Czterech Kultur - festiwal pro-
mujacy wielokulturowo$¢ dawnej +Lodzi, zastapit
wczesniejszy Festiwal Dialogu Czterech Kultur.

Explorers Festiwal - organizowany corocznie
festiwal gor, sportéw i przygody. W ramach festiwalu
odbywaja sie takze "Otwarte Mistrzostwa Lodzi we
Wspinaczce Sportowej o Puchar Prezydenta Miasta"
i rozmaite wystawy i pokazy sportow ekstremalnych.
Brala w nim udziat czotéwka polskich himalaistow
oraz Swiatowej stawy podréznicy, badacze oraz osoby
zajmujace sie sportem ekstremalnym.

Miedzynarodowy Festiwal Fotografii FotoFe-
stival - najwiekszy w Polsce i jeden z najwiekszych
tego typu festiwal w Europie. Wystawom fotografii
towarzysza wyktady, warsztaty, koncerty oraz projek-
cje filméw o tematyce zwigzanej z fotografia.
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Festiwal Designu Lddz Design - festiwal prezen-
tujacy najnowsze miedzynarodowe trendy wzornic-
twa.

Dni Lodzi - rocznica nadania praw miejskich tLo-
dzi.

Jednym z festiwali, ktére chyba najbardziej koja-
rzyty sie z L.odzig byt Miedzynarodowy Festiwal Auto-
row Zdje¢ Filmowych Plus Camerimage. Festiwal ten
jednak z powodu awantury, jaka woko6t niego wybu-
chta zostalt w 2020 roku decyzja organizatoréw prze-
niesiony do Bydgoszczy. Decyzja o przeniesieniu fe-
stiwalu spowodowana byta nieprzyjeciem przez Rade
Miejska programu budowy Centrum Festiwalowo-
Kongresowego Camerimage tddz Center, w catosci
finansowanym przez miasto. Rada uzaleznita przyjecie
programu od uzyskania zewnetrznego dofinansowania
w wysoko$ci 50% kosztéw. Tym samym dyrektor
festiwalu podjat decyzje o wycofaniu sie z organizacji
festiwalu w Lodzi, a miasto zaczelo pojawia¢ sie
w media w negatywnym kontekscie.

Wymienione wczesniej festiwale s3 silnie wpisane
w Zycie miasta. Badania dotyczace wizerunku tLodzi,
przeprowadzone w 2007 roku®, pokazaly, ze wyda-
rzenia te sa identyfikowane przez mieszkanicow mia-
sta.

Parada Techno/Wolnosci

Camerimage

Targi stomatologiczne CECE

todzkie Targi Edukacyjne

Festiwal Dialogu Czterech Kultur

Dnitodzi

todz Biernale

Miedzynarodowy Festiwal Fotografi

o] 20

M procent wskazart

Rysunek 3. Wydarzenia, ktére kojarza sie z Lodzia

Picture 3. The events that are associated with L.6dZ

Zrédio: E. Boryczka, T. Sulikowski, ,Wizerunek tLodzi
w oczach studentéw publicznych uczelni wyzszych”. Raport
z badan 2007. Uniwersytet Lodzki.

Do wydarzen najbardziej rozpoznawalnych
w Lodzi w 2007 roku nalezat Festiwal Dialogu Czte-

9 Badania wykonane przez koto naukowe Spatium,
funkcjonujace na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym
Uniwersytetu Lédzkiego, przeprowadzone na prébie okoto
2500 studentéw t6dzkich uczelni publicznych.

rech Kultur, zastgpiony od 2010 roku przez Festiwal
t.6dz 4 Kultur oraz wtasnie Camerimage, przeniesiony
w 2010 roku do Bydgoszczy. Jednocze$nie funkcjono-
wanie obszaru rozrywki i kultury w Lodzi w tym sa-
mym badaniu otrzymato jedna z najwyzszych ocen
(3,8nab5).

jakos¢ srodowiska naturalnego

rozrywka i kultura

stymulowanie atrakeyjnosei
inwestycyjnej

dostepnos i atrakeyjnosé nowego
rynku pracy

mocena (1- najnizsza, 5 - najwyésza)

komunikacjai transport lokalny

bezpieczeristwo i porzadek
publiczny

szkolnictwo wyzsze

a 1 2 3 4 3

Rysunek 4. Ocena funkcjonowania poszczeg6lnych dziedzin
zycia miasta.

Picture 4. Evaluation of the various areas of city life

Zrédio: E. Boryczka, T. Sulikowski, ,Wizerunek tLodzi
w oczach studentdéw publicznych uczelni wyzszych”. Raport
z badan 2007. Uniwersytet Lodzki

Kilka lat p6zniej, w 2010 roku, konflikty wokét
dwdch sztandarowych festiwali w Lodzi spowodowa-
ty, Zze wizerunek miasta znaczaco sie pogorszyt, a wta-
dze lokalne zaczety by¢ postrzegane jako te, ktore nie
potrafia wykorzysta¢ mozliwoséci wynikajacych z or-
ganizacji tak znaczacych wydarzen.

Kolejng niewykorzystana szansg byly starania
miasta o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Tytut
przynioéstby miastu silng rozpoznawalno$¢ w catej
Europie oraz umocnitby wizerunek Lodzi jako miasta
kultury, a takze przyniést wymierne korzysci dla roz-
woju lokalnego. Do najwazniejszych naleza:

e rozwdj rynku turystycznego w Lodzi,
e zyskanie prestizowego tytulu miasta kultury

i sztuki,

e nawigzanie wspétpracy spoteczno-gospodarczej

z innymi europejskimi miastami,

e wzmochnienie wspoétpracy w dziedzinie kultury,
e integracja lokalnych s$rodowisk spotecznych,
dziatajacych na rzecz miasta.

Wydawa¢ by sie mogto, ze L.6dZ ma ogromne
szanse na tytut, spelniata bowiem kryteria, ktoére po-
winny by¢ uwzglednione w programie niezbednym
w procesie postepowania kwalifikacyjnego. Byty to
miedzy innymi:

e bogactwo i réznorodno$c¢ kultur,

e wspdlne dziedzictwo europejskie,

e nowa jako$¢  wspoétpracy na
europejskim,

poziomie
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e priorytety rozwoju miastalf.

Tymczasem L6dz nie przeszta nawet do kolejne-
go etapu walki o tytul, umacniajgc tylko przekonanie,
Ze jest miastem problemowym.

Co zatem jest przyczyna niepowodzenia kolej-
nych pomystéw na promowanie Lodzi przez wydarze-
nia z dziedziny kultury i sztuki? Przede wszystkim
brak czytelnej strategii marketingowej, definiujacej
cele i zadania miasta w zakresie promocji. Efektywna,
przynoszaca wymierne korzysSci w postaci silnego,
pozytywnego wizerunku miasta promocja zalezy od
prawidlowo opracowanej strategii marketingowe;j.
Podczas definiowania celéw strategicznych niezmier-
nie wazne jest zapewnienie ciggtosci realizacji tych
celéw. Proces budowania strategii marketingowej
powinien zacza¢ sie od etapu oceny potrzeb i oczeki-
wan spotecznosci lokalnych oraz odbiorcow ze-
wnetrznych. Ponizej przedstawiono schemat poste-
powania w procesie budowania strategii marketingo-
wej miasta.

Tabela 1. Schemat postepowania w procesie budowania
strategii marketingowej miasta

Table 1. The steps in process of building the city’s
marketing strategy

FAZA DZIALANIA

ANALIZY 1. Ocena potrzeb oraz oczekiwan odbiorcow
wewnetrznych i zewnetrznych miasta.

2. ldentyfikacja celow marketingu terytorialnego
dla poszczegolnych segmentéw rynku.

PLANOWANIA 1. Wybor scenariuszy strategicznych
dla réznych grup docelowych.
. Opracowanie planéw marketingowych.

KONTROLI . Realizacja wybranych scenariuszy strategii.
. Kontrola realizacji strategii.
. Dostosowanie zatozen strategicznych
do zmieniajacej sie sytuaciji spoteczno-
gospodarczej w miescie.

WN =N

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie T. Domanski,
,Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowywm za-
daniem marketingu terytorialnego”, w: T. Markowski (red.)
Marketing terytorialny, Studia KPZK PAN, tom CXV], s. 126

W przypadku Lodzi juz na etapie analizy nie zi-
dentyfikowano wtasciwie potrzeb mieszkancéw mia-
sta. Swiadczy o tym chociazby dyskusja nad nowa
strategia marki L6dz, promujaca miasto jako miasto
przemystéw kreatywnych. Strategia koncentruje sie
na wspieraniu dziatan wywodzacych sie z indywidual-
nej kreatywnosci i talentu. Do przemystéw kreatyw-
nych zaliczaja sie zaré6wno moda, architektura czy
design, jak i nowe media oraz tworzenie gier. Idea
strategii jest stuszna, niemniej jednak nie konkretyzu-
je celéw niezbednych do poprawienia wizerunku tLo-
dzi. Nie jest tez wystarczajaca do poprawienia pozycji

10 Zatozenia do Strategii programowo-promocyjnej majace;j
na celu pozyskanie przez Miasto L6dZ tytutu Europejska
Stolica Kultury, £.6dZ Art. Center, 2010.

konkurencyjnej miasta. Interesujace sg rowniez wyni-
ki badania opinii mieszkancéw miasta na temat pro-
mowania przemystéw kreatywnych. Z badan prze-
prowadzonych na poczatku 2011 roku
(http://lodz.naszemiasto.pl/artykul /794218,co-
lodzianie-wiedza-o-przemyslach-
kreatywnych,id,t.html ) wynika, iz az 91,8% todzian
popiera oparcie marki miasta na przemystach kre-
atywnych. Jednocze$nie ponad 85% badanych nie
potrafi zdefiniowac pojecia ,przemyst kreatywny”.

Do najwazniejszych celéw operacyjnych zwigza-
nych z kulturg i sztuka, przyjetych w strategii marki
L6dz naleza:

e wypromowanie Lodzi jako miejsca o niepowta-
rzalnej atmosferze do tworzenia kultury offowej,

e stworzenie percepcji Lodzi jako kolebki sztuki
awangardowej,

e wypromowanie kluczowych wydarzen o cha-
rakterze artystyczno-kulturalnym o zasiegu
miedzynarodowym (np. Fashion Week, Ztota
Nitka, Festiwal Designu),

e wypromowanie t6dzkich artystow poza Lodzia.
Zabrakto natomiast w tej strategii skonkretyzo-

wania narzedzi, za pomocag ktérych powyzsze cele
beda realizowane.

Zakonczenie

Organizacja wydarzen powinna by¢ skorelowana
ze strategia rozwoju miasta, ptynnie taczy¢ elementy
gospodarcze, spoteczne i kulturowe miasta. Wydarze-
nia, ktore s3 silnie wpisane w tozsamo$¢ miasta sa dla
wtadz publicznych inwestycjg, ktdra przyniesie miastu
korzysci w przysztosci. Poprawa lub umocnienie wize-
runku miasta nie sg tymi jedynymi - wzrost zaintere-
sowania miastem przetozy sie na wyzsze wptywy do
budzetu miasta, miedzy innymi poprzez wzrost liczby
turystow czy mieszkancédw. Rosngca atrakcyjnos¢
miasta bedzie tez sygnatem dla potencjalnych inwe-
storéw, dla podjecia decyzji o zlokalizowaniu dziatal-
nosci gospodarczej w danym miejscu.

Biorgc pod uwage liczbe i znaczenie t6dzkich wy-
darzen miejskich mozna stwierdzié, iZ w mieScie tym
tkwi ogromny potencjal, mozliwy do wykorzystania
przy speinieniu przynajmniej dwéch warunkéw. Po
pierwsze - wsrdd urzednikéw musi istnie¢ poparcie
dla tego typu dziatan, przektadajgce sie na zaangazo-
wanie we wszelkie dziatania zwigzane z organizacjg
miejskich wydarzen. Po drugie - miasto musi posiadaé
skuteczng strategie marketingowa oraz strategie roz-
woju, uwzgledniajaca cele zwigzane z promocja miasta
poprzez wydarzenia kulturalne i spoteczne. Bez spet-
nienia tych wymogéw, nie przyjmujac okreslonych
priorytetow w zakresie marketingu terytorialnego
L6dz nie poprawi swojego wizerunku, a kolejne festi-
wale maja szanse ,wyprowadzi¢ sie” do innych miast.
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EVENT MARKETING AS AN INSTRUMENT FOR SELF-PROMOTION
ACTIVITIES OF LOCAL GOVERNMENT IN LODZ

Dorota Sikora-Fernandez

University of Lodz

Summary: In the local community there are always discrepancies between the needs of the group and ways to meet those needs and
expectations, so the local government systematically has to take action to reduce as many of these discrepancies and raise the efficiency of its
operation. The use of marketing in the process of city’s managing is reasonable. Organization of various events and promote them both
among city residents, as well as external customers, is part of the city run by territorial marketing. One of its elements is to promote,
performs several important functions for the city. The purpose of this article is to identify the promotional activities, consisting in organizing

or supporting the organization of events by the Lodz city council.

Keywords: territorial marketing, event marketing, city promotion
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PARK TECHNOLOGICZNY JAKO KORZYSC TERYTORIALNA
I PODMIOT MARKETINGU TERYTORIALNEGO
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Streszczenie: 7 uwagi na budowe gospodarki opartej na wiedzy, w otoczeniu przedsiebiorstw pojawity sie nowe podmioty - instytucje
wsparcia innowacyjnosci. Niektére z nich prowadza dziatalno$¢ tylko informacyjna czy doradczg, ale wystepuja tez jednostki, ktérych oferta
dotyczy kompleksowej obstugi zwigzanej z komercjalizacja nowoczesnych technologii i faczy w sobie oferte wszystkich innych instytucji
wsparcia proceséw innowacji. Te wyspecjalizowane podmioty wspomagajace rozwdj technologicznie zaawansowanych branz, komercjaliza-
cji wynikéw badan naukowych nazywane sa parkami technologicznymi. Staja sie one waznym uczestnikiem przestrzeni miejskiej czy regio-
nalnej, a ich funkcjonowanie wptywa na dzialania prowadzone przez samorzady lokalne i regionalne, w tym na ich dziatania zwigzane
z marketingiem terytorialnym. Parki technologiczne sg takze podmiotami prowadzacymi wtasne dzialania marketingowe. Celem artykutu
jest przedstawienie wybranych uwarunkowan dziatan marketingowych parku technologicznego i samorzadéw we wzajemnych relacjach
w Swietle marketingu terytorialnego. Praca oparta jest na literaturze przedmiotu i studiach przypadku.

Stowa Kkluczowe: marketing terytorialny, o$rodki innowacji, park technologiczny, wspoétpraca miedzysektorowa, gospodarka oparta na

wiedzy

Wstep

Wspotczesnie tradycyjne czynniki wytworcze
tracg na znaczeniu. Nowoczesna gospodarka to gospo-
darka oparta na wiedzy. Szczegblnego znaczenia na-
bieraja w tym konteks$cie innowacje i innowacyjno$¢.
Pojecie innowacji zostato wprowadzone na poczatku
XX wieku przez Schumpetera, ktéry skupit uwage na
analizie wewnetrznych czynnikéw wywotujacych
zmiany w systemie ekonomicznym, a zaliczyt do nich
miedzy innymi skokowe zmiany polegajace na nowym
sposobie wykorzystania czynnikéw produkcji - te
nowe kombinacje nazwal innowacjami (Matusiak,
2010). Pojecie innowacji bywa réznie rozumiane, tak
w jezyku potocznym jak i w literaturze przedmiotu.
Obecnie wielu badaczy opiera sie na uaktualnianej
publikacji, zwanej Podrecznik Oslo (Oslo Manual),
wedtug ktorego ,innowacja (innovation) to wdrozenie
nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wy-
robu lub ustugi) lub procesu, nowej metody marketin-
gowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce
gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosun-
kach z otoczeniem.” (Podrecznik Oslo, 2005) Minimal-
nym wymogiem, by mozna byto méwi¢ o innowacji
jest, by 6w produkt, proces, metoda marketingowa czy
organizacyjna byty nowe (lub znaczaco udoskonalone)
dla podmiotu wdrazajacego. Zalicza sie tu rozwigzania,
ktére organizacja opracowata jako pierwsza, ale tez
i te, ktdre zostaty przyswojone od innych podmiotéw.

Polska gospodarka wecigz jeszcze w stopniu nie-
wystarczajgcym odpowiada na wymogi gospodarki
opartej na wiedzy. Niezbedne jest wspieranie proce-

séw innowacyjnych, poprzez zintegrowana polityke
innowacyjna, systemowa strategie budowy globalnej
konkurencyjno$ci w warunkach gospodarki wiedzy,
ktéra ujmowataby kompleksowo kwestie ekonomicz-
ne, spoteczne, strukturalne i ekologiczne na rzecz
transformacji ~ systemu  spoteczno-gospodarczego
w innowacyjne spoteczenstwo wiedzy (Matusiak,
2010). Wysitki wtadz czy rzadowych czy samorzado-
wych sg w tym kontekscie niewystarczajace. Niezbed-
ny jest udzial zar6wno samego biznesu jak i nauki, by
zbudowaé nowoczesne spoteczenstwo i gospodarke
wiedzy. Jest to tzw. koncepcja ,ztotego tréjkata” (triple
helix), wykreowana przez Etkowitza (Etkowitz, 2002),
w ktorej wlasnie gospodarka, administracja i nauka
wspétpracuja na rzecz budowy $rodowiska przyjazne-
go innowacjom. Przedstawiciele kazdej ze sfer wnosza
okreslone zasoby oraz mozliwosci, oczekujac takze
korzysci (Tabela 1).
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Tabela 1. Zasoby, mozliwosci i korzysci przedstawicieli
trzech sektoréw w ramach koncepcji ,ztotego tréjkata”.
Table 1. Resources, possibilities and benefits of three sectors
in Triple Helix concept

Instytucje naukowo-badawcze
(m.in. uniwersytety i szkoty wyzsze, instytuty i laboratoria)

wnoszg; oczekuja;

— wiedze i nowe technologie — sprzedazy wynikéw badan

— przygotowanie kapitatu ludzkiego - zlecen na ustugi i ekspertyzy
— kreatywne $rodowisko — finansowania badan

— laboratoria i infrastrukture — zatrudnienia absolwentow
badawczg

Administracja lokalna i regionalna

Wwnosi: oczekuje:
— inicjatywe i koordynacje dziatan - dynamizacji procesow
prorozwojowych rozwojowych

— finansowanie statutowe
— zamdwienia publiczne
— programy wsparcia

— ustugi publiczne

— wzrostu wptywdéw podatkowych
— nowych miejsc pracy

— poprawy pozycji konkurencyjnej
— poprawy wizerunku regionu

Biznes — male, Srednie i duze firmy

wnosza;
— zdolno$¢ do podjecia ryzyka
— rynki zbytu, kanaty dystrybucji
- inwestycje

oczekuja;:

— nowych produktéw i technologii
- wykwalifikowanej sity roboczej
— partycypacji w ryzyku

— poprawy infrastruktury

Zrédto: Matusiak 2010, s. 211.

Mozna jednak zidentyfikowa¢ bariery i napiecia
na styku poszczegdlnych grup partneréow (Matusiak,
2010). Na linii nauka - gospodarka wystepuje luka
komunikacyjna. Struktury administracyjne s3 nato-
miast zbytnio zbiurokratyzowane, co czyni je podmio-
tami funkcjonujgcymi w sposdéb daleki od zatozen
innowacyjnej gospodarki. W relacjach administracji
z podmiotami gospodarczymi moga z kolei wystepo-
wac podejrzenia o korupcje. W tych warunkach wy-
ksztatcity sie instytucje wsparcia partnerstwa spo-
teczno-ekonomicznego, podmioty pomostowe na rzecz
budowy gospodarki opartej na wiedzy, czyli o$rodki
innowacji (Matusiak 2010). Organizacje te wnosza do
partnerstwa inicjatywe, pomysty, kontakty, koordyna-
cje, znajomo$¢ potrzeb Srodowiska. Model ,ztotego
tréjkata” przy udziale osrodkéw innowacji prezentuje

Biznes
A K
7
¢
’
7/
4
’
/
Instytucje
wsparcia
Administra cja ( ___________________ ) Nauka, badania
publiczna edukacja

Rysunek 1. Partnerstwo dla rozwoju w gospodarce wiedzy.
Picture 1. Partnership for knowledge-based economy
development

Zrédto: Matusiak 2010, s. 211.

Dane wedtug badan na rok 2010 wskazuja na ist-
nienie w Polsce nastepujacych os$rodkéw wsparcia
(Matusiak (red.) 2010, s.21):

e 24 parki technologiczne i 21 inicjatywy parko-
wych;
e 20 inkubatoréw technologicznych;
e 62 preinkubatory i akademickie
przedsiebiorczosci;
e 45 inkubatoréw przedsiebiorczos$ci;
90 centréw transferu technologii;
12 funduszy kapitatu zalagzkowego;

inkubatory

e 8sieci aniotéw biznesu;

e 82 lokalne i regionalne fundusze pozyczkowe;

¢ 54 fundusze poreczen kredytowych;

e 317 osrodkow szkoleniowo-doradczych i infor-
macji.
Udzial poszczegélnych grup w strukturze

wszystkich polskich o$§rodkéw prezentuje Rysunek 2.

preinkubatory
iinkubatory
17,4%

parki
technologiczne
iinicjatywy
parkowe

€,2%

funduszei sieci
aniclkéwbiznesu
21,3%

centratransferu
tachnologii
12,3%

néradki
szkoleniowo-
doradecze
linformacji
42,8%
Rysunek . Osrodki wsparcia innowacji i przedsiebiorczosci
w Polsce w % w 2010 r.
Picture 2. Innovation and business support centres in Poland
In 2010

Zrédto: Matusiak (red.) 2010, s. 23.

Jest to grupa osrodkéw zréznicowanych zaréwno
pod wzgledem organizacyjnym jak i funkcjonalnym.
Wystepuja bowiem w rdznej formie organizacyjno-
prawnej, od spétek z ograniczong odpowiedzialno$cia
do stowarzyszen czy fundacji. Przyjeta misja tez jest
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bardzo rdéznorodna. Najprostsza forma sa osrodki
szkoleniowo-doradcze, ktére koncentrujg sie jedynie
na dziatalnosci, informacyjnej, doradczej, szkolenio-
wej, za$ najbardziej kompleksowe wsparcie oferuja
parki technologiczne. W literaturze mozna znalez¢
wiele definicji parku technologicznego. Park technolo-
giczny to systematyzujgce pojecie dla zorganizowa-
nych komplekséw gospodarczych, wramach ktérych
realizowana jest polityka w zakresie: (Innowacje
i transfer technologiii. Stownik poje¢ (2007))

e wspomagania miodych innowacyjnych przedsie-

biorstw nastawionych na rozw6j produktow

i metod wytwarzania w technologicznie zaawan-

sowanych branzach;

e optymalizacji warunkéw transferu technologii

i komercjalizacji rezultatow badan z instytucji

naukowych do praktyki gospodarczej;

w praktyce spotykanych pod nazwami parki: nauko-
we, badawcze, naukowo-badawcze, naukowo-techno-
logiczne, przemystowo-technologiczne, technopole itp.

Zgodnie z definicjag Swiatowego Stowarzyszenia
Parkéw Naukowych (IASP), park technologiczny to
organizacja zarzadzana przez wykwalifikowanych
specjalistow, ktérej celem jest podniesienie dobrobytu
spotecznosci, w ktoérej dziata, promujac kulture inno-
wacji i konkurencji posréd przedsiebiorcéw i instytu-
cji opartych na wiedzy poprzez: (Matusiak, Bagkowski
(red.) 2008)

e stymulowanie i zarzadzanie przeptywem wie-
dzy, technologii pomiedzy szkotami wyzszymi,
jednostkami badawczo-rozwojowymi, przedsie-
biorstwami i rynkami;

e ulatwianie tworzenia i rozwoju przedsie-
biorstw, opartych na wiedzy za sprawa inku-
bowania i procesu paczkowania (spin-off i spin-
out);

e dodawanie przedsiebiorstwom wartosci przez
wysokiej jakosci ustugi oraz obiekty i teryto-
rium o wysokim standardzie.

Rozmieszczenie parkéw technologicznych
w przestrzeni Polski prezentuje Rysunek 3.

Parki technologiczne, podobnie jak i inne o$rodki
wsparcia innowacji s3 umiejscowione w oKkresSlonej
przestrzeni. Z punktu widzenia marketingu terytorial-
nego mozna park technologiczny rozpatrywac
w dwdch przynajmniej wymiarach: jako korzys¢ tery-
torialng oraz jako podmiot marketingu terytorialnego.

Rozpatrujac park technologiczny jako element
tkanki (najczesciej) miejskiej, trzeba stwierdzic,
iz najblizsze bedzie mu pojecie produktu terytorialne-
go. ,Produktem terytorialnym jest skumulowana uzy-
teczno$¢ spoteczno-ekonomiczna miejsca (obszaru),
zaoferowana klientom wewnetrznym i zewnetrznym
dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych i ducho-
wych, biezacych i rozwojowych, o charakterze kon-
sumpcyjnym i inwestycyjnym” (Szromnik 2008,
s.118).

*  parki prowadzace dziatalnosé operacyjng
% parki w trakcie rozruchu
= parki wfazie przygotowawczej

Rysunek 3. Parki technologiczne w Polsce w 2010 .
Picture 3. Technology parks in Poland
Zrddto: Matusiak (red.) 2010, s. 38.

Kategoria produktu jest jednak pojeciem bardzo
pojemnym. Trudno jest méwi¢ o jednym, uniwersal-
nym produkcie terytorialnym. Wskazuje sie na sub-
produkty terytorialne, takie jak (Szromnik 2008,
s.116):
produkt turystyczny,
produkt inwestycyjny,
produkt mieszkaniowy,
produkt socjalny,
produkt handlowo-ustugowy,
produkt o$wiatowo-kulturalny,
produkt targowo-wystawienniczy,
produkt rekreacyjno-sportowy,
produkt publiczny.

Tak jak w odniesieniu do ,tradycyjnych” produk-
tow rynkowych, tak i w marketingu terytorialnym
mozna wskazac¢ rdzen produktu. Rdzeniem produktu
terytorialnego, inaczej méwigc — gtéwna korzyscia
dostarczang klientom (interesantom), przebywajacym
stale lub okresowo na wybranym obszarze, jest moz-
liwo$¢ zaspokojenia potrzeb wtasnych oséb, instytucji
i ich grup, dzieki czerpaniu z zasobéw miejscowych
0 charakterze naturalnym, infrastrukturalnym, spo-
tecznym, Kkulturowym i intelektualnym. (Szromnik
2008) Jest to korzys¢ gtéwna z korzystania z danego
miejsca, wspo6lna dla wszystkich uczestnikéw danej
przestrzeni (mieszkancéw, inwestorow, turystow itd.),
w postaci takich zasobow, jak: klimat, rzezba terenu,
infrastruktura techniczna, obiekty kultury materialnej,
sie¢ komunikacyjna itp. Poza korzysciami gtéwnymi
w literaturze przedmiotu podaje sie takze sektorowe
korzysci kierunkowe 1 korzy$ci specjalistyczne.
(Szromnik 2008) Sektorowe korzysci kierunkowe
wynikaja z charakteru udostepnianych nabywcom
zasobow sektorowych, zwigzanych z poszczeg6lnymi
funkcjami jednostek terytorialnych. Korzysci specjali-
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styczne, szczegdlne cechy produktu terytorialnego,
oferowane sg réznym grupom potencjalnych uzyt-
kownikéw danej przestrzeni. Sg to pewne wyjatkowe
cechy wybranego subproduktu. Na przykitad w odnie-
sieniu do subproduktu inwestycyjnego, gospodarczego
beda to chocby os$rodki innowacji jak wtasnie parki
technologiczne. Korzysci subproduktéw terytorial-
nych obrazuje Rysunek 4.

Produkt
mieszkaniowy
Produkt e
turystyczny w* ST S Produkt
Produkt % : T ... imwestycyjny
t o LI, g
Efﬂow\"‘. X . - - A.‘."‘!
Produkt > N & tPIrodulhl
oSwintowy | gy Produkt 4 B y ulturalny
e terytorialny —r—::-h- Xis
ST A produke
. o handlowy
T .
Produkt 4 x, ™.
socjalny _ X
y .
Produkt ustugowy Produkt
sportowy
panam wipdlny A
—em = paziom kigrunkowy, b v hakicjonaky 8

sessemenns DOTIOM Specjalistycany C
X, do X, — subprodukty terytoriaing

Rysunek 4. Trzy poziomy korzysci terytorialnych.
Picture 4. Three levels of territorial advantages
Zrédto: Szromnik 2008, s. 123.

Park technologiczny, poza elementem przestrze-
ni, w ktérej jest zlokalizowany, jest tez miejscem
w rozumieniu marketingu terytorialnego. Miejscem
w rozumieniu marketingu terytorialnego moze by¢
bowiem miedzy innymi specjalna jednostka prze-
strzenna o wyjgtkowym znaczeniu spotecznym, poli-
tycznym, gospodarczym, przyrodniczym, turystycz-
nym lub historycznym, np. park technologiczny.
(Szromnik 2008)

Mozna tym samym stwierdzi¢, ze park technolo-
giczny to:

e podmiot marketingu terytorialnego,

e specjalistyczna korzy$¢ subproduktu
rialnego (inwestycyjnego, gospodarczego).
Takie spojrzenie ma istotne znaczenie zaré6wno

dla miasta czy regionu, jak i dla parku, bowiem:

e park to wyodrebniony podmiot, ktéry prowadzi
wtasny marketing,

e park daje korzy$ci miastu,

e park ,korzysta z miasta”,

e park oczekuje wsparcia.

Rozwijajac powyzsze aspekty, trzeba powiedzie¢,
ze park jako wyodrebniony podmiot, organizacja
Swiadczaca pewne ustugi, ktéra jest zainteresowana
(zgodnie z przyjeta misjg) wspierania innowacyjnych
podmiotéw w ich staraniach skomercjalizowania swo-
ich technologicznych pomystéw, powinien by¢ zainte-
resowany prowadzeniem wtasnych dziatan marketin-

teryto-

gowych celem wsparcia jak najwiekszej liczby pod-
miotéw (niekiedy o przyjetym profilu), Swiadczac
ustugi na jak najwyzszym poziomie.

Park za sprawa swojej dziatalnosci przynosi real-
ne korzys$ci w $rodowisku lokalnym i regionalnym.
Utworzone nowe miejsca pracy czy nowo powstate
podmioty gospodarcze przektadajg sie na wptywy do
budzetéw lokalnych. Jednocze$nie majgc na uwadze,
ze innowacje i transfer technologii i wiedzy do prze-
mystu to sily napedowe wspéiczesnej gospodarki,
park ma szanse wygenerowac¢ dobra o charakterze
przysztym, stwarzajagc warunki dla dyfuzji wiedzy
w $rodowisku lokalnym i regionalnym w przysztosci.
Ponadto, parki technologiczne budujg okreslony wize-
runek miast czy gmin, na obszarze ktérych leza.
Osrodki takie jawig sie jako miejsca przyjazne nowo-
$ciom, otwarte, dynamicznie rozwijajace sie. Co wiecej,
budynki zajmowane przez parki sa czesto atrakcyjne
pod wzgledem wizualnym (najczeSciej sa to nowe
zabudowania powstale w wyniku niedawnego dofi-
nansowania ze Srodkdéw Unii Europejskiej). Tym sa-
mym, w pewnym stopniu parki sg narzedziem physical
evidence danego miasta. Dodatkowo, jako, ze Unia
Europejska wspiera dziatania proinnowacyjne, park
jest tez narzedziem pozyskiwania $rodkéw UE dla
lokalnego srodowiska biznesowego.

A Ay )

Hia T

Rysunek 5. Projekt jednego z budynkéw Krakowskiego
Parku Technologicznego.

Picture 5. Krakow Technology Park premises

Zrédto: http:/ /www.sse.krakow.pl/pl/park-
technologiczny/powierzchnie-biurowe-i-konferencyjne.html
z dnia 11.02.2011 r.

Funkcjonowanie parku technologicznego jest
takze uzaleznione od lokalnego srodowiska, w jakim
funkcjonuje. Jako, ze park zajmuje sie wspieraniem
innowacyjnych przedsiebiorstw, powodzenie jego
dziatania zalezne jest od specyficznych cech, jakimi
charakteryzuje sie innowacja: (Nowakowska (red.)
2009)

e Innowacja ma charakter interakcyjny. Jej
tworzenie opiera sie na relacjach powstajacych
zarbwno wewnatrz firmy, jak i w Kkontaktach
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z otoczeniem bliskim (kooperanci, konkurenci,

wtadza lokalna, instytucje otoczenia).

e Innowacja jest zlokalizowana. Kreowana jest
w konkretnym terytorium posiadajgcym specy-
ficzne zasoby (kluczowe i niepowtarzalne w pro-
cesie jej tworzenia), powodujace, Ze ,przenie-
sienie” innowacji nie jest mozliwe.

e Innowacja jest procesem integracji - opiera sie na
zintegrowanej strukturze oraz specyficznej formie
organizacji sprzyjajacej jej powstaniu, absorpcji
i dyfuzji.

e Innowacja jest procesem uczenia sie, inter-
aktywnym, wynikajacym z organizacyjnego
i instytucjonalnego kontekstu.

e Innowacja ma w duzej mierze pozatechnologiczny
charakter, tylko w wyjatkowych przypadkach
zalezy od zupelnie technologicznego know-how.

e Innowacja ma wymiar spoteczny, wynika
z réznorodnych zaleznoSci zachodzacych miedzy
podmiotami - jest zakorzeniona w systemach
i instytucjach spotecznych.

e Innowacja jest procesem Kreatywnej destrukcji.
Wprowadzanie innowacji zmienia dotychczasowa
strukture rynku i gospodarki, zmienia systemy
organizacyjne, sposoby zarzadzania czy zacho-
wania.

¢ Innowacja ma Zrédta kulturowe, wynika z kultury,
tradycji, systemu wartoSci, ma kontekst histo-
ryczny.

¢ Innowacja jest ryzykowna i kosztowna, zwtaszcza
dla pomiotéw matych, co wptywa znaczgco na
proces jej tworzenia.

Powyzsze cechy proceséw innowacyjnych silnie
wiagza sie ze specyfika lokalnych czy regionalnych
warunkow, w jakich przychodzi parkowi wykonywacé
swoja dziatalnos¢. Powodzenie, charakter czy efekty
jego dziatalnosci s silnie zakotwiczone w miejscu jego
funkcjonowania.

Jako, ze efekty dziatalnosci parku maja duze zna-
czenie dla rozwoju spoteczno-gospodarczego jednost-
ki terytorialnej, na jakiej dziata, mozna by oczekiwag,
iz dziatalno$¢ parku bedzie wspierana przez lokalne
i regionalne wtadze. Wsparcie, jakiego park moze
oczekiwa¢ od wtadz samorzadowych moze mie¢ cho-
ciazby nastepujaca postac:

1. Infrastrukturalne - inicjowanie i zaangazowanie
w tworzenie podmiotéw wspierania innowa-
cyjnosci.

2. Finansowanie dziatan proinnowacyjnych.

3. Animacja relacji sieciowych, budowanie mecha-
nizmdéw partnerstwa, integracji regionalne;j,
atmosfery zaufania.

4. Ujecie dziatalno$ci parku w samorzadowych
planach i programach.

5. Edukacyjne, tworzenie zasobéw wiedzy.

6. Marketingowe.

Wiele o$rodkéw wsparcia innowacji, w tym par-
kéw technologicznych, powstaje z inicjatywy samo-

rzadéw, niekiedy wespét z innymi podmiotami (np.
uczelniami). Przyktadem moze by¢ t6dzki Technopark
(L6dzki Regionalny Park Naukowo-Technologiczny),
Wroctawski Park Technologiczny czy Pomorski Park
Naukowo-Technologiczny. Takie inicjatywy przyjac
moga postac spoétek z ograniczong odpowiedzialnosci,
jak ma to miejskie w przypadku tédzkiego Technopar-
ku, ktdérego strukture udziatéw przedstawia Tabela 2.

Tabela 2. Wspélnicy Lodzkiego Regionalnego Parku
Naukowo-Technologicznego.

Table 2. Lodz Regional Science and Technology Park
shereholders

1. |Miasto Lodz 15 382 udziatow |82,12%
2. |Wojewddztwo todzkie 3050 udziatow |16,28%
3. |Uniwersytet £6dzki 100 udziatbw  |0,53%
4. |Politechnika todzka 100 udziatow  |0,53%
5. |Uniwersytet Medyczny 50 udziatow 0,27%
6. [Lodzki Rynek Hurtowy "Zjazdowa" S.A. |40 udziatow 0,21%
7. |Lédzka Izba Przemystowo - Handlowa |10 udziatow 0,05%

rédto:
http://www.technopark.lodz.pl/serwis/index.php?id=117
z dnia 11.02.2011 r.

Parki technologiczne przybieraja tez postac spét-
ek akcyjnych, spoétek partnerstwa publiczno-
prywatnego. Inng forma powotania parku jest jed-
nostka budzetowa. Dla przyktadu, dziatalno$¢ Pomor-
skiego Parku Naukowo-Technologicznego koordyno-
wana jest przez Gdynskie Centrum Innowacji, bedace
jednostka budzetowsq. Parki mogg tez zosta¢ zatozone
z inicjatywy fundaciji.

Poza inicjowaniem powstania parkéw, wiadze
samorzadowe moga wespdt z parkami finansowacé
inicjatywy proinnowacyjne. Takie dobre praktyki zi-
dentyfikowano dla przyktadu w Poznaniu, gdzie Po-
znanski Park Naukowo-Technologiczny (bedacy jed-
nostka dziatajaca przy uczelnianej fundacji) wspétpra-
cuje z wtadzami miasta w ramach wielu inicjatyw, jak
choéby fora inwestycyjne, finansowanie badan na-
ukowych przez miasto czy finansowanie Miedzyuczel-
nianej Sieci Promotoréw Przedsiebiorczosci Akade-
mickiej (wpi.poznan.pl z dnia 11.02.2011 r.).

Wsparcie przez samorzad instytucji otoczenia
innowacji, takich jak park, moze (i powinno) znalez¢
swoje odzwierciedlenie w samorzadowych planach
i programach. Na szczeblu regionu, beda to regionalne
strategie innowacji (dokument planistyczny) czy
regionalne programy operacyjne (program o chara-
kterze ,wykonawczym”). Miasto, chcac udzieli¢ real-
nego wsparcia takim instytucjom, powinno nie tylko
zawrze( takie zamierzenia w lokalnych strategiach
rozwoju, ale odzwierciedli¢ je w zamierzeniach
inwestycyjnych (jak przygotowanie infrastrukturalne
teren6éw), ale i w dokumentach z zakresu planowania
przestrzennego, gdzie najwazniejsze bedzie uwzgle-
dnienie specyfiki zabudowy dla takich instytucji
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w miejscowym planie zagospodarowania przestrze-
nnego i uwzglednienie potrzeb ekspansji przestrzenne;j
takich o$rodkéw. Przyktadem moze by¢ obszar miasta
Barcelona, gdzie dokonano niezbednych zmian w planie
zagospodarowania przestrzennego, by uwzglednié¢
potrzeby powiekszenia powierzchni przeznaczanych
na dzialalno$¢ innowacyjna w nowo utworzonej
innowacyjnej dzielnicy powstatej na istniejacej juz
przemystowej zabudowie miasta. Uwzgledniono takze
potrzebe wiekszej przestrzeni publicznej, terenéw
zielonych, teren6w nowej zabudowy. Dotad
przemystowa dzielnica przeksztatcita sie w obszar
dziatalno$ci réznych proinnowacyjnych instytucji,
inicjatyw 1 bizneséw. (http://www.22barcelona.com/
content/blogcategory/50/281/ z dnia 02.11.2011 r.)

@ Barcelona
Torocsion et

1998: the debate about the future of the industrial areas

An urban renovation strategy. A new model of making city
The answer to a necessity: the Knowledge Economy

Rysunek 6. Materiaty promocyjne dzielnicy 22@Barcelona.
Picture 6. Promotion materials of 22@ Barcelona district
Zrédio:
http://www.22barcelona.com/documentacio/22bcn_1T201
0_eng.pdfz dnia 11.02.2011 r.

Wspobtcze$nie szczegdlnego znaczenia nabiera
wsparcie typu ,miekkiego”, jak animacja relacji sie-
ciowych na rzecz budowania partnerstwa w regionie.
Na drodze do budowy skutecznego otoczenia innowa-
cyjnego biznesu zidentyfikowano jako jedng z bardzo
powaznych barier brak zaufania spotecznego. (Matu-
siak, Gulinski (red.) 2010) Wtadze samorzadowe po-
winny przejac role inicjatora przetamania tych barier
przez animacje wspdlnych spotkan, cho¢by w postaci
spotkan, konferencji, sympozjow. Wtadze samorzado-
we, jako tworcy regionalnych programéw operacyj-
nych bedacych instrumentami wydatkowania $rod-
kéw z funduszy strukturalnych UE moga w zapisach
tych programéw preferowaé projekty wielopodmio-
towe, co niejako wymusza partnerstwo.

Innym typem ,miekkiego” wsparcia s3 inicjatywy
edukacyjne i tworzenie wiedzy w regionie. Zar6wno
osrodki wsparcia jak i podmioty gospodarcze, dla
efektywnego funkcjonowania potrzebuja okreslonego
wsparcia w tym zakresie. Niezbedna jest wiedza na
temat pozadanych kierunkéw rozwoju innowacji

w regionie, takze wsparcie edukacyjne spoteczenstwa
na rzecz rozwoju nauko chtonnych produktéw i ustug.
Dobrym przyktadem s3a inicjatywy edukacyjne we
wspétpracy z firmami ,Doliny Lotniczej”. We wspét-
pracy ze stowarzyszeniem Dolina Lotnicza realizowa-
no programy edukacyjne majgce na celu zaintereso-
wanie dzieci juz od szkét podstawowych naukami
Scistymi, aby w przyszto$ci mogty zasili¢ kadry prze-
mystu lotniczego.
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Rysunek 7. O$rodki Doliny Lotniczej
Picture 7. Aviation Valley in Poland
Zrédto: www.dolinalotnicza.pl. z dnia 11.02.2011 r.

Zwiazane z dziataniami edukacyjnymi jest pro-
wadzenie dziatan marketingowych, majacych przede
wszystkim posta¢ inicjatyw promujacych zasoby go-
spodarcze miasta czy regionu. Wazne bedzie tez pro-
mowanie postaw proinnowacyjnych w regionie (we-
wnetrzny marketing regionu) czy promowanie miasta
czy regionu jako obszaru przyjaznego innowacjom -
marketing zewnetrzny. Przyktadem moze by¢ projekt
promujacy miasto L6dZ jako miasto przyjazne inno-
wacjom.
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Rysunek 8. Witryna internetowa projektu ,£.6dzZ - miasto
innowacji”

Picture 8. Webpage of ,Lodz - innovation city” project
Zrédto: www.miastoinnowacji.lodz.pl. z dnia 11.02.2011 r.

Samorzady dysponujg zatem instrumentarium
pomocy dla instytucji takich jak park technologiczny.
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Powstaje zatem pytanie, czy oczywiste jest uzyskanie
takiego wsparcia przez te organizacje. Przestrzen
miejska czy regionalna bedaca przedmiotem zaintere-
sowania wladz samorzadowych to obszar, w ktérym
funkcjonuje wiele podmiotéw, nierzadko rdéwniez
przyczyniajacych sie do rozwoju lokalnego i regional-
nego. Instytucje takie jak park s3 jednymi z wielu
podmiotéw oczekujacych czy ,zastugujacych” na
wsparcie wladz. Dlatego tez wydaje sie wazne, by
parki technologiczne uwzgledniaty w swoich dziata-
niach marketingowych odbiorce tych wysitkéw, jakim
jest wladza lokalna i regionalna. Szczegdlnie istotne
wydaje sie to by¢ przy budowie wizerunku tych pod-
miotéw. Tworzgc tozsamos¢ osrodka nie nalezy za-
pomina¢ o koncentracji na tych wyréznikach, ktére
pozwola lepiej dotrze¢ do przedstawicieli administra-
cji samorzadowej. Takimi wyréznikami jest z pewno-
$cig akcentowanie swojej roli w rozwoju spoteczno-
gospodarczym, waga w rozwoju innowacyjnosci go-
spodarki. Komunikaty marketingowe powinny mie¢ na
celu podkreslenie jedynej w swoim rodzaju dziatalno-
$ci, jaka oferuje park. Wzmocnieniem bedzie z pewno-
$cig pokazywanie twardych danych dotyczacych reali-
zacji zadan parku, jak liczba inkubowanych pomystéw,
liczba biznesplanéw przeksztalconych w dziatajace
biznesy. Silnie dziala¢ moze przedstawianie swoich
relacji z partnerami w regionie, kraju, czy na arenie
miedzynarodowej. Duzym wyzwaniem jest ,,wizualiza-
cja ekonomiczna” efektéw, rozumiana jako ,przelicze-
nie” efektéw dziatalnosci parkéw na korzysci i spadek
kosztow dla samorzadéw.

Mozna tez wskaza¢ konsekwencje marketingowe
dla obu stron ptynace z tak zarysowanych relacji par-
ku technologicznego i wtadz samorzadowych. Skoro
jednostki samorzadowe konkuruja ze sobg o zasoby
finansowe, ludzkie itp., daza do wzmacniania tych
zasobdéw, a jednoczes$nie park technologiczny jest in-
strumentem pozyskiwania i ksztattowania tych zaso-
bow, wydaje sie bardzo rozsadne, by marketing tery-
torialny prowadzi¢ wspélnie. Przyktadem takich dzia-
fan jest spétka partnerstwa publiczno-prywatnego
Otaniemi Marketing. Jest to spétka powotana na rzecz
marketingu Otaniemi - innowacyjnej dzielnicy finskie-
go miasta Espoo (miasto w regionie Helsinki). )

Bridging Innovation and Business

Otaniemi Technology Hub | Our Services | Explore Otaniemi | Otaniemien of The Year | VisitOtaniemi | Study in Otaniemi | Skemap

Rysunek 9. Witryna internetowa dzielnicy Otaniemi
koordynowana przez Otaniemi Marketing

Picture 9. Webpage of Otaniemi District coordinated by
Otaniemi Marketing

Zrédto: http:/ /www.otaniemi.fi/portal /explore_otaniemi/
zdnia 11.02.2011 r.

Polska podejmuje wysitki na rzecz budowania
gospodarki opartej na wiedzy. Istotng role majg do
spetnienia w tym procesie instytucje wsparcia inno-
wacji, wérod ktérych najbardziej kompleksowa dzia-
talno$¢ na rzecz innowacji prowadza parki technolo-
giczne. Samorzady lokalne moga na dziatalnosci tych
instytucji skorzysta¢. Same parki moga czerpac ze
wsparcia, jakie moze im zaoferowa¢ wtadza samorza-
dowa. Jednak, by wsparcie to uzyska¢, instytucje te
musza przyja¢ aktywna postawe. Niezbedne jest
uwzglednienie w podejmowanych dziataniach marke-
tingowych odbiorcy, jakim jest wiasnie samorzad. Na
skutek efektywnych dziatan marketingowych mozna
oczekiwac zblizenia tych dwéch sfer podmiotéw. Potg-
czywszy wysitki samorzady wespdt z instytucjami
wsparcia powinny prowadzi¢ wspdlny marketing
terytorialny, zaréwno wewnetrzny jak i zewnetrzny.
Takie wspélne dziatanie tworzy efekt synergii. Polska
gospodarka wymaga przetamania barier pomiedzy
sektorami na rzecz budowy nowoczesnej gospodarki.
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TECHNOLOGY PARK AS A TERRITORIAL BENEFIT A SUBJECT
OF TERRITORIAL GOVERNMENT MARKETING

Magdalena Nowak

University of Lodz

Summary: The challenge of building the knowledge-based economy requires horizontal, long-term and comprehensive ac-
tions that are taken at various levels. Innovation processes, which constitute the core of modern economies, take place in a
specific system of interconnections between businesses, scientific research institutes, non-governmental organizations, citi-
zen initiatives and public sector. In such circumstances, bridge entities, institutions that support the socio-economic partner-
ship to build the knowledge-based economy, which are the innovation centers, have developed. Some of them provide only
information or consultancy services, but there are also entities which offer very complex service concerning commercializa-
tion of knowledge or technology transfer and support technologically advanced business branches. They are called technolo-
gy parks. These parks become important actors of city or regional space, influence the actions undertaken of local govern-
ments and contribute to their initiatives. They also conduct marketing services. The purpose of the paper is to present chosen
circumstances of marketing activities of technology parks and local governments as well as their relationships in territorial
marketing context. The paper is based on literature and case studies.

Keywords: territorial marketing, innovation centres, technology park, cross-sectoral cooperation, knowledge-based econo-
my

Adres do korespondencji/ Mailing address: newmagda@wp.pl



ISSN 2083-3725
www.ser.pswbp.pl

Studia Ekonomiczne i Regionalne
Economic and Regional Studies
Tom/Volume V, Nr/No 2/ 2011

OCENA WARTOS’CI TERYTORIUM DLA DOCELOWYCH GRUP
KONSUMENTOW METODA REFLEKSJI STRATEGICZNE]

Marek Rawski

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Streszczenie: Celem pracy jest ukazanie mozliwosci wykorzystania jednego z etapdw metody refleksji strategicznej tak do
cato$ciowej oceny wartos$ci danego terytorium, poprzez skonfrontowanie silnych i stabych stron ,produktu terytorialnego”
z szansami i zagrozeniami ptynacymi z otoczenia terytorium, jak i do oceny szeroko rozumianych zasobéw danego teryto-
rium (produkty terytorialnego) w aspekcie zaspokojenia potrzeb ujawnionych przez rézne podmioty, chcace skorzystac
z uzyteczno$ci danego terytorium. Ukazano konieczne modyfikacji realizacji wspomnianego etapu metody refleksji strate-
gicznej, aby moéc jg wykorzystaé do realizacji wskazanych celéow. Dla egzemplifikacji technicznej strony stosowania omawia-
nej metody, przytoczono wynik wtasnych badan w uktadzie: potencjat gminy Tran6éw - otoczenie gminy Tarnéw. Interpretu-
jac szeroko uzyskane wyniki, ukazano duza warto$¢ pozyskanych, droga stosowania tej metody, informacji przydatnych
Wtadarzom danego terytorium w procesie decyzyjnym, majgcym wzmocni¢ warto$¢ terytorium.

Stowa kluczowe: metoda refleksji strategicznej, marketing terytorialny, rynki docelowe w marketingu terytorialnym, pro-

dukt w marketingu terytorialnym

Wprowadzenie

Samodzielno$¢ gospodarcza jednostek terytorial-
nych, uzyskana drogg zmian ustrojowych w Polsce,
daje wzglednie duze i r6znorodne mozliwosci dziatan
zwiekszajacych tempo rozwoju lokalnej spotecznosci.
Konieczno$¢ zmian w sposobie zarzadzania jednostka
terytorialng wynika zaréwno z realizacji ustawowych
obowigzkéw natozonych na ,nowe” samorzady, jak
i zmian uwarunkowan zewnetrznych ich funkcjono-
wania. Wydaje sie, ze zastosowanie w praktyce kon-
cepcji marketingu terytorialnego, nie tylko w admini-
stracyjnie wyodrebnionych jednostkach, ale réwniez
w obszarach o atrybutach spoteczno-gospodarczych
czy przyrodniczych, przez te podmioty, ktorych statu-
towym obowigzkiem jest zaspokajanie potrzeb okre-
$lonych spotecznosci lokalnych (i nie tylko) moze by¢
przestanka racjonalnego wyboru tempa i kierunku ich
rozwoju. Efekty, jakie w praktyce zostana osiggniete
poprzez wykorzystanie filozofii marketingu terytorial-
nego, zaleza nie tylko od umiejetno$ci wdrazania jej
w zycie, ale takze od stanu ustalen teoretycznych.

Nie ma jednego, powszechnie akceptowanego ro-
zumienia natury marketingu terytorialnego. General-
nie mozna wskaza¢ dwa odmienne, co do istoty kie-
runki rozwoju tego pojecia, co jest wynikiem odmien-
nego akcentowania znaczenia jednego ze stéw: marke-
ting wzglednie terytorium (Rawski 2007). Cel opraco-
wania nie zmusza do charakterystyki poszczegélnych
podej$¢ (Szromnik 2007; Florek 2006). Na uzytek

niniejszego opracowania przyjmuje sie, ze marketing
terytorialny to koncepcja zarzgdzania jednostka osad-
nicza, zmierzajaca do zaspokojenia potrzeb i pragnien
mieszkancéw oraz ,gosci” przez wczesniejsze ich roz-
poznanie i przewidywanie zmian, a jednocze$nie opar-
ta na racjonalnym wykorzystaniu catoksztattu posia-
danych zasobdw (Szromnik 2002). W tym okresleniu
zwrdcona jest uwaga na dwie strony, wchodzace ze
soba w relacje: mieszkancy i ,gos$cie” ujawniajacy nie-
zaspokojone potrzeby i pragnacy je zaspokoié, wcho-
dza w interakcje ze zbiorem uzytecznos$ci oferowanych
im przez dane terytorium (produkt terytorialny). Za-
nim relacje zaistniejg, warto oceni¢, na ile posiadane
zasoby danej jednostki terytorialnej sg w stanie zaspo-
koi¢ potrzeby zglaszane przez zainteresowanych. Lista
,gosci” jest dtuga. Moga to by¢: przedsiebiorcy, turysci,
tworcy, nowi mieszkancy, itd. W tym przypadku ofe-
rowany zbior korzysci to swoisty konglomerat réz-
nych przedsiewzie¢ skierowanych do réznych grup
adresatow (,gosci”). Zbiér korzysci jest rozbudowany,
poniewaz podejmowane dziatania przynaleza do réz-
nych sfer, jak np. gospodarka, inicjatywy spoteczne,
kultura, sport, edukacja, wypoczynek, ochrona zdro-
wia, dziedzictwo kultury, ekologia, tozsamo$¢ danej
spotecznosci, itp. (Domanski 1997).

Celem pracy jest ukazanie mozliwoSci, jakie daje
wykorzystanie jednego z etapdw metody refleks;ji stra-
tegicznej:

— do calo$ciowej oceny warto$ci terytorium po-
przez skonfrontowanie silnych i stabych stron
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,produktu terytorialnego” z szansami i zagroze-

niami ptynacymi z otoczenia terytorium,

— do oceny szeroko rozumianych zasobéw danego
terytorium (produktu terytorialnego) w aspekcie
zaspokajania potrzeb ujawnianych przez rézne
podmioty, chcace z uzyteczno$ci danego teryto-
rium korzystac.

Wtlasciwe rozwazania zostang poprzedzone Krot-
ka charakterystyka istoty metody refleksji strategicz-
nej, co pozwoli ukaza¢ tkwigce w niej mozliwosci
i ograniczenia, jak i refleksjg nad rynkami docelowymi
potencjalnie mogacymi korzystaé z danego terytorium
i produktem terytorialnym (co umozliwi realizacje
drugiego zamierzenia).

Istota metody refleksji strategicznej

Metoda refleksji strategicznej powstata w Francji
i zostala spopularyzowana jako metoda zarzadzania
strategicznego. Posiada liczne walory, do ktérych na-
lezy zaliczy¢ jej uniwersalno$¢, tj. mozliwos¢ zastoso-
wania do analizy celéw i dziatalnos$ci przesztej, bieza-
cej i przyszlej i znaczny stopien systematyzacji, dajacy
mozliwos$é poréwnywania réznych rozwigzan tej sa-
mej sytuacji (Martyniak 1990).

Stosowanie metody wymaga realizacji nastepuja-
cych etapéw (Martyniak 1997; Rawski 2002b):

— analiza otoczenia przedsiebiorstwa, koniczaca sie
sporzadzeniem listy szans i zagrozen,

— analiza potencjatu przedsiebiorstwa, koticzaca sie
sporzadzeniem listy jego silnych i stabych stron,

— badanie synergii w uktadzie: potencjat (charakte-
ryzowany silnymi i stabymi stronami) - otoczenie
(charakteryzowany szansami i zagrozeniami),

— identyfikacja mozliwych strategii, rozumianych
jako kazda decyzja wywotlujaca dziatania zmie-
rzajace do modyfikacji relacji przedsiebiorstwa
Z otoczeniem,

— wybor strategii poprzez badanie koherencji z ce-
lami,

— przetozenie strategii na zbiér dziatan,

— tworzenie planu operacyjnego.

Szerzej scharakteryzowany zostanie trzeci etap,
poniewaz procedura (po modyfikacjach) realizowana
w jego ramach, moze zosta¢ wykorzystana do realiza-
cji postawionych celéw, a takze dwa pierwsze etapy,
przygotowujace do realizacji etapu trzeciego.

Proces analizy metoda refleksji strategicznej na-
lezy rozpocza¢ od analizy otoczenia przedsiebiorstwa.
Pierwszym krokiem powinno by¢ okreslenie istotnych
elementéw w otoczeniu dalszym przedsiebiorstwa,
tj. takich, ktérych stany maja wptyw na efektywnos¢
jego funkcjonowania, jak i wszystkich elementéw oto-
czenia blizszego: nabywcéw, konkurentéw, posredni-
kow, instytucji rynkowych. Badanie zidentyfikowa-
nych elementéw powinno polega¢ na odkrywaniu
tendencji aktualnych i przewidywanych na przysztosé,

dajagc podstawe do sformutowania wykazu szans
i zagrozen, jakie stanowi otoczenie dla danego przed-
siebiorstwa.

Zaleca sie ograniczy¢ liste elementéw do kilku
najistotniejszych w kazdej kategorii zmiennych (szans,
zagrozen), stosujac rézne sposoby redukcji wstepnego
ich wykazu np. przegrupowanie, agregowanie, wybor
reprezentanta, eliminacje par wzajemnie wykluczajg-
cych sie, przewidywana ewolucje zdarzen. Postulat ten
wydaje sie bardzo istotny z co najmniej dwo6ch powo-
dow: mozna przyjaé, ze wszystkie rozwazane elemen-
ty maja jednakowa site wplywu na przedsiebiorstwo,
co eliminuje potrzebe wazenia rozwazanych elemen-
tow w pdzZniejszym etapie badania, po drugie, ograni-
cza sie liczbe badanych zwigzkéw do najistotniejszych.
Liczba elementéw w kazdej z wydzielonych kategorii,
nie musi by¢ taka sama, co jest wynikiem odmiennych
warunkoéw czasoprzestrzennych funkcjonowania kaz-
dego przedsiebiorstwa.

Po przeprowadzeniu analizy otoczenia nalezy
dokona¢ analizy potencjatu przedsiebiorstwa. Poten-
cjat przedsiebiorstwa nalezy potraktowaé szeroko,
dostrzegajac miedzy innymi: potencjat kadrowy, po-
tencjat finansowy, wyposazenie, strukture organiza-
cyjng, metody i procedury dziatania, wynalazki i licen-
cje, a wiec potencjat konieczny do realizacji wszyst-
kich funkcji przedsiebiorstwa. Sam proces analizy
potencjatu firmy jest analogiczny do procesu analizy
otoczenia. Identyfikuje sie silne i stabe strony poten-
cjatu przedsiebiorstwa uwzgledniajgc miedzy innymi:
jego wrazliwo$¢ i kreatywno$¢ wzgledem otoczenia
czy zdolno$ci antycypujacego przystosowania sie do
zmian w otoczeniu. Wykaz tak ustalonych silnych
i stabych stron zawiera z reguty duzg liczbe elemen-
tow. Nalezy ja zredukowac¢, wykorzystujac techniki,
podobnie jak w przypadku szans i zagrozen.

Trzeci etap metody refleksji strategicznej to ba-
danie synergii w uktadzie: potencjat - otoczenie.
Uwzglednia sie wytypowane wedtug powyzszego po-
stepowania, 10-12 elementdéw otoczenia, jak i 10-12
elementéw potencjatu przedsiebiorstwa i analizuje,
wykorzystujac jako pomocnicze narzedzie macierz -
tablice krzyzowa (tabela 1).

Tabela 1. Tablica krzyzowa do badania synergii w uktadzie
potencjat - otoczenie.

Table 1. The matrix array to study the potential synergy in
the system - environment.

OTOCZENIE SZANSE ZAGROZENIA
POTENCJAL 11213]...1 k| 1]12]3]...[M

SILNE 2
STRONY

St ABE 2
STRONY

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Martyniak 1990.
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Etap ten wymaga m.in. ustalenia, kierunku bada-
nia tzn. nalezy ustali¢, ktdre elementy majg charakter
niezalezny, a ktére zalezny (wptyw ,czego” na ,co”
bada sie). Jest to istotny krok warunkujacy popraw-
nos$¢ dalszych etapéw technicznych jak i interpretacje
oraz wnioskowanie. Wydaje sie, iz nie ma sztywnych
rozwigzan w tym zakresie i w zaleznosci od potrzeb
mozna przyjmowac rézne kierunki badania. Badajgc
synergie pomiedzy potencjalem a otoczeniem odpo-
wiada sie na pytania wyrazajace przyjety kierunek
oceny zbudowanej relacji.

W przypadku analizy ,z zewnatrz do wewnatrz”
poszukuje sie odpowiedzi na nastepujace pytania:

—  czy zidentyfikowane szanse wzmacniajg ziden-
tyfikowane silne strony?

— czy zidentyfikowane szanse ostabiajg zidentyfi-
kowane stabe strony?

—  czy zidentyfikowane zagrozenia ostabiaja ziden-
tyfikowane silne strony?

— czy zidentyfikowane zagrozenia
ujawniajgce sie stabe strony?

W przypadku analizy ,od wewnatrz do zewnatrz”
poszukuje sie odpowiedzi na nastepujace pytania:

—  czy zidentyfikowane silne strony pozwalajg wy-
korzysta¢ szanse?

— czy zidentyfikowane silne strony pozwalajg
przezwyciezy¢ zagrozenia?

— czy zidentyfikowane stabe strony uniemozli-
wiajg wykorzystanie szans?

— czy zidentyfikowane stabe strony wzmacniajg
niekorzystny wptyw zagrozen?

Wyniki badania zapisuje sie w tabeli 1 przy po-
mocy réznych formul, wynikajacych gtéwnie z celow
badania.

Jedna z propozycji zaleca by ocene relacji zapisy-
wa¢ znakami jako$ciowymi odpowiadajgcymi jedne-
mu z trzech stanéw: synergii pozytywnej (dodatniej) -
wplyw pozytywny czynnika niezaleznego na zmienng
zalezng (znak +); synergii negatywnej (ujemnej) -
wplyw negatywny czynnika niezaleznego na zmienng
zalezng (znak -); braku synergii (stan neutralny) - brak
wplywu czynnika niezaleznego na zmienng zalezna
(znak 0) co oznacza, ze kojarzone elementy nie pozo-
staja w zadnym zwigzku merytorycznym, przyczyno-
wo-skutkowym, przebiegajac na nie krzyzujacych sie
ptaszczyznach. Dodatkowo wptyw pozytywny i nega-
tywny stopniuje sie wykorzystujac dwa poziomy jako-
Sciowe (silniejszy i stabszy). To rozstrzygniecie od-
zwierciedlane jest wiekszymi badz mniejszymi zna-
kami graficznymi (Martyniak 1997).

Wedtlug innej propozycji, nalezy zastosowac sys-
tem zero-jedynkowy. W przypadku stwierdzenia wy-
stepowania interakcji pomiedzy szansag/zagrozeniem
a silng/staba strong (interakcji pomiedzy zmienng
niezalezng a zmienng zalezng), to na przecieciu odpo-
wiedniego wiersza i kolumny macierzy krzyzowej
(tab. 1) wpisuje sie cyfre ,1”, w przypadku braku
zwigzku - cyfre ,0”. Nastepnie nalezy dodac¢ liczbe

spoteguja

interakcji w wierszach i kolumnach macierzy, a tak
ustalong sume przemnozy¢ przez wagi ustalone dla
poszczegblnych elementéw. Obliczone iloczyny (waga
razy liczba interakcji) poréwnuje sie, co pozwala okre-
$li¢, ktore elementy wplywajace maja najwieksza site
oddziatywania oraz ktore z elementéw s3g najbardziej
wrazliwe na ich ewentualny wplyw. W ostatnim etapie
postepowania sumuje sie wszystkie interakcje oraz
iloczyny wag i liczb interakcji (Obt6j 1998).

Do wartosciowania zbudowanych relacji autor
proponuje wprowadzi¢ oceny punktowe. Generalnie
modyfikacja zasadza sie na wprowadzeniu odmienne-
go punktu wyjscia przy badaniu synergii, co miedzy
innymi przejawia sie w rozszerzeniu liczby pytan
o0 sytuacje obecnie nie rozwazane, a moggce zaistnie¢
(np. staba strona potencjatu moze przyczynic¢ sie do
urzeczywistnienia szansy), jak i na wprowadzeniu
ocen punktowych (opartych o skale przedziatowa) do
wartoSciowania réznych przypadkéw mozliwych do
zaistnienia. Oceny punktowe (a nie jak dotychczas
stosowane znaki graficzne) pozwalaja na znacznie
szersza i pogtebiona analize, co wynika chociazby
z faktu, Ze na liczbach mozna wykonywac¢ réznego
typu dziatania (Rawski 2002a).

Pierwszy krok postepowania, najwazniejszy i naj-
trudniejszy, polega na ,zapetnieniu” catej macierzy
ocenami punktowymi. Tworzy sie wszystkie mozliwe
relacje przez konfrontowanie kolejno poszczegélnych
elementéw potencjatu (tak silnych jak i stabych stron)
z kolejnymi elementami otoczenia (tak szansami jak
i zagrozeniami), wzglednie odwrotnie, w zaleznos$ci od
tego, ktére elementy zostaly przyjete za zmienng nie-
zalezng, a ktore za zmienng zalezng. Relacje mozna
opisywac réznymi formutami, gtéwnie w zaleznosci od
celu analizy. Przyktadowo, relacja moze by¢ nastepu-
jace pytanie: co moze ,wynika¢” z faktu oddziatywania
pierwszym (kolejnymi) elementem potencjalu na
pierwszy (kolejne) element otoczenia. Relacje nalezy
ocenic¢ z punktu widzenia przedsiebiorstwa.

Kazdej relacji mozna przypisa¢ jedna z trzech
ocen wartosciujacych (ocena jakosciowa):

—  stan obojetnosci (neutralnosci). W nawigzaniu
do pytania opisujacego przyktadowa relacje
mozna powiedzie¢, Ze ,nic” nie bedzie wynika¢.
Oznacza to, Ze kojarzone zmienne nie pozostaja
w zadnym zwiazku merytorycznym, przyczy-
nowo - skutkowym, przebiegaja na nie krzyzu-
jacych sie ptaszczyznach, a nawet je$li jest
zwigzek to tak staby, Ze jego urzeczywistnienie
nie przyniesie korzysci przedsiebiorstwu,

—  synergia dodatnia, a wiec sytuacja korzystna dla
przedsiebiorstwa. W nawigzaniu do postawio-
nego pytania oznacza to, ze oddziatujac elemen-
tem potencjalu na element otoczenia mozna
suksztattowa¢” go zgodnie z oczekiwaniami
przedsiebiorstwa (urzeczywistni¢ szanse lub
ograniczy¢ zagrozenia),
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—  synergia ujemna, a wiec sytuacja niekorzystna
dla przedsiebiorstwa. W nawigzaniu do posta-
wionego pytania mozna stwierdzi¢, ze oddziatu-
jac elementem potencjatu na element otoczenia
nie mozna uksztattowaé go zgodnie z oczeki-
waniami firmy a nawet (moéwiac obrazowo)
mozna wzmochi¢ negatywne oddzialywanie
elementu otoczenia na przedsiebiorstwo (nie
wykorzysta¢ szanse i nie ograniczy¢ zagroze-
nia).

Wyroéznione ,stany jako$ciowe” nalezy wycenic,
przez przypisanie ocen punktowych. Sposrod wielu
mozliwych rozwigzan, najefektywniejszym wydaje sie
by¢ wykorzystanie domknietego przedziatu liczb cat-
kowitych <-2; +2>. Co najmniej dwa argumenty prze-
mawiaja za takim rozwigzaniem:

— duza czytelno$¢ i tatwos¢ postugiwania sie taka
skalg. Punkty dodatnie informuja o synergii do-
datniej, punkty ujemne o synergii ujemne;j,
a liczba ,,0” o neutralnosci (obojetnosci),

— uzywanie proponowanej skali minimalizuje su-
biektywizm wystawianych ocen. Intensywno$é
postrzegania zjawiska (synergia dodatnia czy
ujemna) mozna opisa¢ dwoma stanami, np. bar-
dzo silny (2), silny (1). Wykorzystywanie
w procesie wyceny metod heurystycznych uta-
twia podjecie jednoznacznej decyzji w tym
wzgledzie.

Dalsze etapy postepowania maja wspélny mia-
nownik: ,manipulowanie” zestawionymi w macierzy
liczbami. Takich ,zabiegéw” na liczbach moze by¢
wiele (w zaleznosci od celéw analizy). Ponizej zasy-
gnalizowano dwa najwazniejsze (Rawski 2002a):

— nalezy zsumowal wszystkie oceny punktowe
znajdujgce sie w macierzy. Uzyskana informacja
pokazuje ,stan” catego potencjatu na tle otocze-
nia w ktérym chce sie (musi sie) go wykorzystaé
(stwierdzenie stuszne w nawigzaniu do przykta-
dowej relacji). Gdy suma jest duza liczbg dodatnia
mozna stwierdzi¢, ze potencjal jako catosc¢ jest
predysponowany do tego, aby przy jego pomocy
zrealizowa¢ przedsiewziecie (ktore byto podsta-
wa prowadzonej analizy) w otoczeniu tak po-
strzeganym. Gdy suma jest duza liczba ujemna
mozna stwierdzi¢, Ze potencjal jako catos¢ jest
nie predysponowany do tego aby przy jego po-
mocy w rozpoznanym otoczeniu podja¢ sie reali-
zacji rozwazanego przedsiewziecia (mozna
,przegra¢” z otoczeniem). Stabo$¢ powyzszej in-
terpretacji tkwi w niejednoznacznych stowach
»duza liczba”. Nie ma bowiem zadnych obiektyw-
nych procedur pozwalajacych na weryfikacje
istotnosci znaku i poziomu warto$ci owej sumy.
W jakim stopniu wystgpienie znaku ,+” lub ,-,
jest efektem manipulacji na liczbach a w jakim
stanem obiektywnym? Subiektywnego rozstrzy-
gniecia mozna poszukiwaé w stosowaniu wskaz-
nika relatywizujacego otrzymana sume macierzy

w stosunku do maksymalnej (minimalnej) warto-
$ci jaka suma moze osiggnac. Obliczenie owego
ilorazu (mozna go wyrazi¢ w %) réwniez nastre-
cza problemy. Po pierwsze nie wiadomo, czy li-
czac wartos$ci graniczne bra¢ pod uwage wszyst-
kie elementy macierzy, czy tylko te, ktére ujaw-
niajg synergie? Wedtug jakiego rozktadu staty-
stycznego oceni¢ istotno$¢ otrzymanych wartosci
sumy elementéw macierzy? PrzemyS$lenia autora
sktaniajg do uwzglednienia w obliczeniach jedy-
nie elementéw okreslajacych synergie, w prze-
ciwnym bowiem razie osiggniecie istotnej warto-
$ci sumy w obliczonych granicach jej przedziatu
zmiennosci jest praktycznie nieosiaggalne, co su-
gerowatoby trwala niezalezno$¢ badanych
zmiennych;

— nalezy ustali¢ rozktady brzegowe sumujgc oceny
punktowe tak w wierszach jak i kolumnach ma-
cierzy. Interpretacja uzyskanych wynikéw
(w nawigzaniu do postawionego pytania) moze
wyglada¢ nastepujgco. Suma elementéw danego
wiersza, bedaca duza liczba dodatnig informuje
o tym, ze dany element potencjatu jest predyspo-
nowany do wykorzystania go w ,walce” z otocze-
niem postrzeganym jako cato$é. Duza liczba
ujemna informuje o tym, Ze dany element poten-
cjatu nie jest predysponowany do oddzialywania
na otoczenie postrzegane jako cato$¢ - mozna
z otoczeniem ,przegra¢”. Suma elementéw danej
kolumny, bedaca duza liczba dodatnig informuje
o tym, Ze potencjat traktowany jako catos$¢ jest
predysponowany do oddzialywania na dany ele-
ment otoczenia - mozna ,uksztattowaé” go zgod-
nie z oczekiwaniami przedsiebiorstwa. Duza licz-
ba ujemna informuje o tym, ze potencjal postrze-
gany jako cato$¢ nie jest predysponowany do od-
dzialywania na dany element otoczenia - nie ma
mozliwosci aby go ,uksztattowad¢” zgodnie
z oczekiwaniami przedsiebiorstwa, a nawet moz-
na wzmocni¢ negatywne jego oddziatywanie.
Wiedza uzyskana drogg analizy rozktadéw brze-
gowych stanowi¢ winna podstawe budowania
taktycznych i operacyjnych dziatan. Stosowac na-
lezy takie taktyczne i operacyjne dziatania, ktére
bazuja na tych elementach potencjatu, dla kté-
rych uzyskano duze liczby dodatnie. Stosowac na-
lezy takie taktyczne i operacyjne dziatania, ktére
nakierowane bylyby na te elementy otoczenia,
dla ktorych uzyskano duze liczby dodatnie.
Uwzgledniajgc mozliwosci analityczne trzech

przedstawionych procedur wyceny efektéw synergii
w uktadzie: potencjat - otoczenie, mozna stwierdzié,
Ze najszerszy zakres interpretacyjny umozliwia wyce-
na relacji przy pomocy ocen punktowych w skali prze-
dziatlowej (Hadrian, Rawski 2008). Jest to podstawa do
postawienia tezy, ze ta procedura jest najlepsza do
analizy relacji pomiedzy elementami potencjatu
przedsiebiorstwa a elementami jego otoczenia.
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Dla zobrazowania korzysci ptyngcych z zastoso-
wania powyzej procedury wzgledem wybranego tery-
torium, ponizej przedstawiono fragment wynikéw
autorskiego badania przeprowadzonego dla gminy
Tarnéw, polegajacego na badaniu synergii w uktadzie;
potencjat gminy - otoczenie gminy. Badanie miato na
celu okreslenie wpltywu elementéw otoczenia (zmien-
ne niezalezne) na elementy potencjatu gminy (zmien-
ne zalezne). W badaniu uwzgledniono nastepujace
Zmienne:

— silne strony:

S1 - zwiazek z miastem powiatowym,

S2 - bogata oferta teren6w budowlanych,

S3 - potencjat intelektualny i zawodowy,

S4 - rozwijajaca sie infrastruktura i mata przed-

siebiorczosc,

S5 - atrakcyjne warunki naturalne,

S6 - wysoki stopienn aktywnoS$ci spotecznej
mieszkancow,

S7 - postawa otwarto$ci na wspoéiprace z insty-

tucjami zewnetrznymi,

S8 - duza liczba zabytkéw bedacych potencjalng

atrakcja turystyczna.
— stabe strony:

W1 - rozdrobnienie i niska dochodowo$¢ gospo-

darstw rolnych,

W2 - stabe zagospodarowanie terenu,

W3 - szkodliwe oddziatywanie duzych zaktadéw

przemystowych.
— szanse:

01 - wzrost $wiadomoSci ekologicznej,

02 - mozliwos$¢ pozyskiwania srodkéw z organi-

zacji pozarzadowych,

03 - wzrost zapotrzebowania na wiedze ,

04 - rozw6j budownictwa mieszkaniowego,

05 - rozw6j sektora finansowego.

— zagrozenia:

T1 - duze zuboZenie spoteczenistwa i bezrobocie,

T2 - rosnaca przestepczosé,

T3 - zagrozenie skazenia Srodowiska,

T4 - nasilajgca sie biurokracja.

W tabeli 2 zestawiono efekty badania synergii
pomiedzy elementami potencjatu gminy, a elementami
otoczenia, wykorzystujac jako oceny punkty z prze-
dziatu <-2;+2>11,

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 2 i pamietajac o
przyjetym kierunku badania efektéw synergii pomie-

11 QOceny zawarte w tabeli 2 mogg budzi¢ watpliwosci wy-
nikajace z braku w niniejszym tek$cie szerszych informacji
na temat celéw, metodyki prowadzonego badania, a takze
braku szerszego opisu (tta) ksztalttowania sie rozwazanych
zmiennych. Taki skrét wynika z faktu, iz autorowi zalezy
przede wszystkim na ukazaniu postepowania w metodzie
refleksji strategicznej, a wykorzystane wyniki badania stuza
jedynie jako egzemplifikacja prowadzonych rozwazan. Réw-
niez z tego powodu, nie uwzgledniono wszystkich analizo-
wanych zmiennych, tak opisujacych potencjat gminy, jak i jej
otoczenie.

dzy elementami otoczenia gminy a elementami poten-
cjatu gminy, miedzy innymi mozna dostrzec!?, ze oto-
czenie gminy (postrzegane catoSciowo poprzez roz-
wazane elementy szans i zagrozen) moze oddziatywac
pozytywnie na potencjal gminy (postrzegany cato-
$ciowo, przez pryzmat silnych i stabych stron), zwiek-
szajac jego wartosé. O tym informuje suma wszystkich
wystawionych ocen (+40 punktéw, tj. duza liczba do-
datnia). Dostrzec mozna charakterystyczne zréznico-
wanie strukturalne. Przyktadowo, szczegélnie te ele-
menty otoczenia, ktére traktowano jako szanse, moga
w sposob istotny wzmocnié warto$¢ tych elementéw
potencjatu gminy, ktdre traktowano jako stabe strony
(suma punktéw wynosi +39 - duza liczba dodatnia).
Z kolei, te elementy otoczenia gminy, traktowane jako
zagrozenia mogg ostabi¢ silne strony gminy (suma
punktéw wynosi -14). Element otoczenia (szansa)
»mozliwos¢ pozyskania §rodkéw z instytucji pozarza-
dowych” jest szczeg6lnie predysponowany do wzbo-
gacenia wartos$ci catego potencjalu gminy, poprzez
wzmocnienie jego silnych stron i ograniczenia stabosci
(suma ocen +21 punktéw). Element otoczeni (zagro-
zenie) ,rosnaca przestepczo$¢” jest szczegdlnie ,groz-
ny”, poniewaz jest w stanie ostabi¢ silne strony poten-
cjatu gminy i wzmocni¢ jej stabe strony (suma Oce -7
punktéw). Wszystkie rozwazane elementy otoczenia
(facznie szanse i zagrozenia) w sposdéb szczegdlny
moga ogranicza¢ stabos$¢ potencjatu (,szkodliwos¢
oddziatywania duzych zaktadéw przemystowych”) -
suma +8 punktéw, a takze wzmacnia¢ silng strone
potencjatu (,wysoki stopien aktywnosci spotecznej
mieszkancéw”) - suma +7 punktéw.

12 Formutowane uwagi nie sa peilng analizg, a zgodnie
z celem opracowania majg tylko zwr6ci¢ uwage na
mozliwo$ci wyciagania bogactwa wnioskéw z danych
liczbowych odzwierciedlajacych efekty badania synergii.
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Tabela 2. Efekty badania synergii w uktadzie: potencjat gminy Tarnéw - otoczenie gminy Tarnéw.
Table 2. Study the effects of synergy in the system: the potential of the municipality Tarnéw - surrounding municipalities

OTOCZENIE SZANSE Z ZAGROZENIA ¥
POTENCJAL z
o1 02 03 04 05 T T2 T3 T4
S1 0 1 2 1 1 5 1 -1 0 0 5
S2 -1 2 0 1 0 2 1 0 -1 -1 -1 1
S3 1 2 2 0 0 5 -1 -1 0 -2 3
S4 -1 2 1 2 2 6 -2 -2 -1 1 -4 2
SILNE S5 2 2 0 -1 0 3 0 0 -2 -1 -3 0
STRONY S6 1 2 1 1 2 7 -1 -1 1 1 0 7
S7 1 2 0 1 1 5 -1 -1 1 1 0 5
S8 1 2 0 1 2 6 0 -1 -2 -1 -4 2
z 4 15 6 6 8 39 -3 -7 -4 0 -14
W1 0 2 1 1 2 6 -2 0 0 -1 -3 3
StABE W2 1 2 0 2 2 7 -1 0 -1 -1 -3 4
STRONY W3 2 2 1 0 1 6 0 0 2 0 2 8
z 3 6 2 3 5 19 -3 0 1 -2 -4
z 7 21 8 9 13 -6 -7 -3 -2 40

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Rynki docelowe w marketingu terytorialnym

W marketingu terytorialnym generalnie mozna
wyrézni¢ rynki docelowe wewnetrzne i zewnetrzne
(Szromnik 1997)13. Wewnetrzne rynki docelowe two-
rza podmioty obecne na danym terytorium: mieszkan-
cy, w tym przedsiebiorcy, wtasciciele gospodarstw,
dziatacze spoteczni, przedsiebiorstwa, zwiazki i sto-
warzyszenia spoteczne, organizacje wyznaniowe
i polityczne, a takze pracownicy i dziatacze samorzadu
terytorialnego, lokalne organizacje i instytucje, pra-
cownicy przedsiebiorstw i instytucji uzytecznosci pu-
blicznej. Zwiazki taczace terytorium z wewnetrznymi
rynkami docelowymi zwigzane sa z ich satysfakcja,
a gtébwnymi celami jednostki terytorialnej jest zaspo-
kojenie ich potrzeb. W zakresie wiekszosci oferowa-
nych im ,korzysci” sg skazani na lokalng oferte.

Zewnetrzne rynki docelowe tworzg podmioty
zlokalizowane poza danym terytorium, do ktérych
miedzy innymi mozna zaliczy¢: krajowych i zagranicz-
nych przedsiebiorcéw, organizacje spoteczne, pomo-
cowe, lobbystyczne, kluby towarzyskie, eksporteréw,
turystow i wycieczkowiczéw, mieszkancow innych
terytoriow, tak potencjalnych osadnikéw, jak i ustugo-
biorcow, mlodziez jako potencjalnych uczniow czy
studentéw, wysoko wykwalifikowana specjalistyczna
site robocza, organizacje i agendy rzadowe, itd.
W  przypadku zewnetrznych rynkéw docelowych,
gléwnymi celami jednostki terytorialnej, jest ich
»przyciagniecie” do terytorium.

Potrzeby i oczekiwania rynkéw docelowych po-
zostaja w réznej interakcji. Moga by¢ wzgledem siebie

13 W literaturze przedmiotu mozna znaleZ¢ odmienne
propozycje, zob. np. Gerard 1997, Domanski 1997, Kotler
iin. 1993.+

komplementarne, substytucyjne, neutralne czy konku-
rencyjne. Dla tworzenia spéjnych rozwigzan nalezy
uruchomié¢ procesy majace na celu takie uporzadko-
wanie podejmowanych dziatan (przyjetych dla kazde-
go rynku docelowego), aby pojawily sie efekty syner-
gii. Istotne jest wiec zidentyfikowanie przynajmniej
minimalnych oczekiwan formutowanych przez po-
szczegolne rynki docelowe wzgledem zaspokojenia ich
potrzeb, oraz ich hierarchizacja z punktu widzenia
wazno$ci. Wyrdznienie jednego rynku docelowego
w procesie tworzenia dla niego maksymalnej sumy
uzytecznos$ci (przy zaoferowaniu uzyteczno$ci pozo-
statym rynkom docelowym, spetniajagcym minimalne
oczekiwania) rodzi rézne rozwiazania. Wykorzystanie
metody refleksji strategicznej pomoze zobiektywizo-
wa¢ waznos$¢ rynkéw docelowych w aspekcie mozli-
wosci zaspokajania ich potrzeb przez dane terytorium.

Produkt w marketingu terytorialnym

Zdefiniowanie produktu w konteks$cie marketin-
gu terytorialnego napotyka na trudnosci zwigzane
gltéwnie ze ztozonosScig jego wewnetrznej struktury.
Produkt terytorialny jest ,tworem” uksztattowanym
przez minione pokolenia, przez co ,wymusza” poten-
cjalne rynki docelowe w kontekscie zaspokajanych
potrzeb. Dopiero wtdrnie nastepuje dostosowywanie
jego struktury do potrzeb i preferencji rynkéw doce-
lowych.

Produktem jednostek terytorialnych sg okreslone
zbiory uzyteczno$ci oferowane w réznym trybie (od-
ptatnym, czeSciowo odplatnym i nieodptatnym) na
zréznicowanych warunkach finansowych, czasowych,
prawnych réznym rynkom docelowym. Ta réznorod-
no$¢ nakazuje rozpatrywac produkt terytorialny jako
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megaprodukt, sktadajgcy sie z subproduktéow, np. tu-
rystycznego, inwestycyjnego, mieszkaniowego, socjal-
nego, handlowo-ustugowego, o§wiatowo-kulturalnego,
targowo-wystawienniczego, rekreacyjno-sportowego,
publicznego, itp. (Szromnik 2005; Szromnik 2007).

Trudno$ci tworzenia produktu terytorialnego
wynikajg z faktu, ze jako catos¢ jest niematerialny,
zawierajacy roznego rodzaju wartosci duchowe
(Szromnik 2007). Do najwazniejszych mozna zaliczy¢:
obyczaje, kulture, tradycje, sztuke ludowa, jezyk, reli-
gie, stawne osobistosci zwiazane z terytorium, historie
terytorium, itp. Te elementy z rézna intensywno$cia
pojawiaja sie we wskazanych subproduktach teryto-
rialnych, stanowigc ich integralny komponent, co
utrudnia tworzenie ostatecznych rozwigzan. S one
o tyle wazne, Ze trudne do imitacji przez konkurentéw
i czesto stanowig o przewadze konkurencyjnej teryto-
rium.

W terytorium jako ztozonej jednostce, mozna wy-
rézni¢ dwa typy subproduktéow (Florek 2006):

— subprodukty funkcjonalne, wyodrebnione wedtug
dominujacej funkcji, ktérg spetnia subprodukt
(np. turystyczny, inwestycyjny),

— subprodukty przestrzenne, elementarne jednost-
ki przestrzenne, wyodrebnione geograficznie
wzglednie administracyjnie (np. gmina, wies).
Megaprodukt powstaje jako efekt natozenia na

siebie wyodrebnionych subproduktéw. Relacje miedzy
nimi sa réznorodne, tworzac w efekcie ztozona we-
wnetrznie strukture, zwiekszajaca sie wraz z wielko-
$cig terytorium (wzrost liczby i réznorodnosci su-
bproduktéw w obu wymiarach). Ponadto miedzy su-
bproduktami zachodza zwigzki komplementarnos$ci,
ale i wewnetrznej substytucyjnosci.

Relacje pomiedzy rynkami docelowymi
a produktem

W marketingu terytorialnym przyjmuje sie, zZe
podmiotem realizujacym wybér rynkéw docelowych
jest wladza (administracja) samorzadowa. Ona wyste-
puje w roli podmiotu przygotowujgcego, organizujace-
go i realizujacego catos¢ przedsiewzie¢ marketingo-
wych dotyczacych danego terytorium. Ale na danym
terytorium, obok administracji samorzadowej, sa
obecne inne podmioty wlaczajace sie w realizacje pro-
cesu marketingu. Najwazniejsze z nich to: stowarzy-
szenia lub zwigzki gospodarcze (przedsiebiorstw i ich
grup), izby gospodarcze, stowarzyszenia dobrowolne
przedsiebiorstw, grupy lobbystyczne, mieszkancy,
organizacje rozwoju lokalnego, fundacje, stowarzysze-
nia, itp. Wtadza samorzadowa wydaje sie by¢ wtadna
integratorem wszystkich dziatan, w réznym zakresie
uwzgledniajac zréznicowane oczekiwania w zakresie
wyboru rynkéw docelowych.

Jak juz wspomniano, rynkéw docelowych w mar-
ketingu terytorialnym jest wiele. W tabeli 3 zestawio-

no przyktadowo wybrane rynki docelowe (bez ekspo-
zycji szczegdtowych oczekiwan) i produkt terytorialny
rozpisany na poszczeg6lne subprodukty, przyktadowo:
turystyczny (hotele, gastronomia, walory $srodowiska,
zabytki, tradycja, atmosfera), inwestycyjny (lokale,
linie technologiczne, dziatki, grunty rolnicze, sita robo-
cza, technologie), mieszkaniowy (mieszkania, domy,
dziatki), handlowo-ustugowy (ustugi komercyjne),
o$wiatowo-kulturalny (edukacyjny, kinowy, teatralny),
rekreacyjno-sportowy (imprezy sportowe, turnieje,
rajdy, ustugi), publiczny (ustugi publiczne, administra-
cja, komunikacja, ustugi zdrowotne). Nie jest to jedyny
sposéb opisu produktu terytorialnego. W zaleznosci od
potrzeb za elementy produktu mozna np. uzna¢: ima-
ge, lokalny klimat kulturowy, klimat przedsiebiorczo-
$ci, zdolno$¢ do samoorganizacji i tworzenia siecio-
wych powigzan miedzy réznymi podmiotami, system
komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania (Markow-
ski 1999). Elementy te przenikajg z rézna sita przez
wszystkie subprodukty, stanowiac ich integralny
komponent.

Zanim rozpocznie sie ocenianie poszczegdlnych
relacji, nalezy okresli¢ kierunek oddziatywania rozwa-
zanych elementéw na siebie. Ustalenie, ktore elementy
maja charakter niezalezny, a ktére zaleznych determi-
nuje ich zoperacjonalizowanie. Generalnie mozna
przyjac tak rynki docelowe, jak i produkt terytorialny
za elementy niezalezne. Przyjmujac jako niezalezne
rynki docelowe, a subprodukty terytorialne jako ele-
ment zalezne mozna ocenia¢ w jaki spos6b oddziaty-
wania rynkéw docelowych sprzyjaja ksztattowaniu
oczekiwanych ,stanéw” subproduktéw terytorialnych.
Przyjmujac jako niezalezne subprodukty terytorialne,
a zalezne rynki docelowe mozna ocenia¢ na ile ,poten-
cjat” subproduktow terytorialnych pozwala realizowac
oczekiwania wyrazane przez rynki docelowe. Wydaje
sie, ze drugi kierunek analizy jest szczegdlnie atrak-
cyjny. Dla takiej analizy, obliczona suma wszystkich
~wystawionych” ocen badanych relacji miedzy po-
szczegbdlnymi elementami produktu terytorialnego
a rynkami docelowymi, jest podstawa do sformutowa-
nia albo oceny pozytywnej (,potencjal” subproduktow
terytorialnych sprzyja realizacji oczekiwan rynkdéw
docelowych), albo negatywnej (,potencjal” subpro-
duktéw terytorialnych uniemozliwia /utrudnia/ reali-
zacje oczekiwan rynkéw docelowych), albo neutralnej
(,potencjal” subproduktéw terytorialnych ani szcze-
gblnie nie sprzyja, ani nie utrudnia realizacje oczeki-
wan rynkéw docelowych).
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Tabela 3. Przyktadowa tablica do badania relacji
zachodzacych miedzy rynkami docelowymi a produktem
terytorialnym.

Table 3. An example of an array to study relations between
the target markets and product territorial.

Rynki docelowe

Wyszczegdlnienie

Organizacje spoteczne
Lokalni przedsiebiorcy
Potencjalni mieszkaricy

Wykwalifikowana sita

robocza
Inwestorzy krajowi

Mieszkancy
Suma brzegowa

Turysci

Turystycz-
ny

Inwestycyj-
ny

Mieszka-
niowy

Handlowo-
ustugowy

Oswiatowo-
kulturalny

Produkt terytorialny

Rekreacyj-
no-
sportowy

Publiczny

Suma Su
brzegowa ma
oce
nw
tabli
bli-

cy

Zrodto: opracowanie wiasne

Podsumowanie

Podsumowujac prowadzone rozwazania warto
zauwazy(¢, ze interpretacja uzyskanych informacji
z wykorzystaniem metody refleksji strategicznej moze
przebiega¢ na roéznych poziomach. Suma punktéow
mozliwych do uzyskania w catej tablicy 3, pozwala
oceni¢ mozliwosci zaspokajania oczekiwan formuto-
wanych jednocze$nie przez wszystkie rynki docelowe,
w aspekcie rozpoznanego potencjatu wszystkich su-
bproduktéw terytorialnych. Suma punktéw wysta-
wionych dla danego subproduktu terytorialnego
i jednocze$nie dla wszystkich rynkéw docelowych,
pozwala okresli¢ mozliwoSci zaspokajania ich potrzeb
przez dany subprodukt. Suma punktéw wystawionych
dla wszystkich subproduktéw terytorialnych i wybra-
nego rynku docelowego, pozwala oceni¢ mozliwosci
zaspokajania jego potrzeb jednocze$nie przez wszyst-
kie subprodukty. Suma punktéw wystawiona dla wy-
branego subproduktu i wybranego rynku docelowego
pozwala oceni¢ mozliwosci zaspokojenia jego potrzeb
przez dany subrodukt. Ta mozliwo$¢, wynikajaca
z istoty procedury, wydaje sie by¢ szczeg6lnie pomoc-
ng w procesie podejmowania decyzji przez wtodarzy
danym terytorium, dotyczacych ksztattowania ,warto-

Loin

$ci” danych subproduktéow w Kkontekscie realizacji
rozwoju zrownowazonego (koniecznos$¢ dostrzezenia
i respektowania oczekiwan innych rynkéw docelo-
wych formutowanych wzgledem danego subproduk-
tu).

Stosowana procedura pozwala prowadzi¢ sto-
sowne analizy na réznych poziomach, w zaleznosci od
potrzeby decydenta. Pozwala spojrze¢ w sposéb
obiektywny (z perspektywy postronnego obserwato-
ra) na caty potencjat terytorium, przez pryzmat jego
stabych i silnych stron i rozwazaé mozliwosci jego
modyfikacji w aspekcie szans i zagrozen ptynacych
z szeroko rozumianego otoczenia tego terytorium.
Pozwala spojrze¢ w sposéb subiektywny na potencjat
danego terytorium, przez pryzmat mozliwos$ci zaspo-
kojenia potrzeb zglaszanych jednocze$nie przez
wszystkie potencjalne rynki docelowe, a na nizszych
poziomach tylko przez poszczeg6lne rynki docelowe.

Warto réwniez zauwazy¢, ze istnieje mozliwos¢
dwoistego prowadzenia analizy, w zalezno$ci ktére
elementy, czy potencjatu terytorium, czy zidentyfiko-
wane oczekiwania rynkéw docelowych zostang przy-
jete za zmienne niezalezne. Mozna analizowa¢, w ja-
kim stopniu istniejacy potencjat danego terytorium
moze zaspokoi¢ zidentyfikowane oczekiwania wybra-
nych rynkéw docelowych, albo w jakim stopniu rozpo-
znane oczekiwania réznych rynkéow docelowych, moz-
liwe do realizacji na danym terytorium, mogg to tery-
torium zmieni¢ zmodyfikowac jego wartos¢.
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Summary: Aim of this study is to show the possibilities of using one of the stages of strategic reflection method as an overall
assessment of the value of the territory, by exposing the strengths and weaknesses of "territorial product” with opportunities
and dangers from territory ambience, and to assess the resources of the territory (territorial products) in terms of satisfying
the needs revealed by the different entities, that wish to benefit from the territory utilities. There are shown the necessary
modifications to the implementation of this phase of the strategic reflection method, to be able to use it to achieve the stated
objectives. For exemplification of the technical side of this method, the result of their research quoted in the system: the po-
tential of Tarnow municipality - Tarnow municipality surroundings. Broadly interpreting the results, there are presented
a high value of useful information obtained, the way of using this method, information useful for authorities of the territory in
their decision processes, which are to reinforce the value of the territory.

Keywords: strategic reflection method, territorial marketing, target markets in the territorial marketing, product in the terri-
torial marketing
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PUBLIC RELATIONS W DZIAELALNOSCI
JEDNOSTEK SAMORZADU TERYTORIALNEGO

Anna Niedzielska

Politechnika Czestochowska

Streszczenie: W niniejszym opracowaniu przedstawiono zagadnienie wykorzystania public relations (PR) w komunikacji
marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego (JST), przy zatozeniu, Ze public relations jest kluczowym narzedziem
promocji mix stosowanej w marketingu terytorialnym. Celem rozwazan byto zaprezentowanie gtéwnych obszaréw wykorzy-
stania PR w marketingu terytorialnym, do ktérych zaliczono budowanie pozytywnych relacji JST z otoczeniem, kreowanie jak
najlepszego wizerunku JST w opinii jej interesariuszy oraz umiejetne rozwigzywanie probleméw zwigzanych z kryzysem.

Stowa kluczowe: public relations, komunikacja marketingowa, jednostki samorzadu terytorialnego.

Wstep

W niniejszym opracowaniu podjeto problem wy-
korzystania public relations w komunikacji marketin-
gowej jednostek samorzadu terytorialnego (JST),
przyjmujac zatozenie, ze public relations jest kluczo-
wym narzedziem promocji mix stosowanej w marke-
tingu terytorialnym. Przedstawione rozwazania majg
charakter przegladowy i dotycza budowania relacji
z otoczeniem, Ksztaltowania wizerunku JST i zarzgdzania
sytuacjami dynamicznie rozwijajacymi sie.

System komunikacji marketingowej obejmuje szereg
dziatan, zaréwno planowanych, jak i spontanicznych, ptat-
nych (komercyjnych), nieodptatnych lub czesciowo ptatnych,
kierowanych do konkretnych grup docelowych, jak i maso-
wych, o charakterze anonimowym. Specyfika tych dziatan
wymaga zastosowania odmiennych srodkéw i form promocji
oraz technik ich realizacji (Szromnik 2007, s. 207). Na komu-
nikacje marketingowa sktadaja sie:

e skladowa formalna - promocja mix, czyli zespot
dzialan w obrebie public relations, reklamy,
promocji  sprzedazy, sprzedazy  osobistej
(promocji osobistej) oraz marketingu bezposre-
dniego, za posrednictwem ktérych jednostka
terytorialna przekazuje informacje o swej
dziatalno$ci, produktach lub ustugach oraz
podkres$la walory mieszkalne, turystyczne czy
inwestycyjne danego miejsca,

e sktadowa nieformalna - ogoét czynnosci polegaja-
cych na nieformalnym komunikowaniu otoczeniu
wartoéci firmy, np. podczas spotkan na gruncie
prywatnym, nieformalnych rozmoéw, zachowan
pracownikéw poza godzinami pracy itp.,

e corporate identity (CI) - tozsamo$¢ organizacji,
opierajaca sie na standaryzacji wszystkich elemen-
téw wizerunku firmy, pozwalajacej realizowac stra-
tegie komunikowania sie z otoczeniem i budowania
przewagi konkurencyjne;j.

Kombinacja dziatan komplementarnych i substy-
tucyjnych w trzech, wymienionych powyzej obszarach
stanowi podstawe polityki komunikacyjnej organiza-
cji.

W przypadku jednostki samorzadu terytorialnego
komunikacja marketingowa to ,zespdét sSrodkow
i gtéwnych instrumentéw, za pomocg ktérych komu-
nikuje sie ona ze spotecznoscia lokalng, promuje swdj
wizerunek w skali regionu, kraju, Europy czy $wiata
oraz przekazuje srodowisku informacje charakteryzu-
jace jej profil spoteczno-ekonomiczny, atuty, atrakcje,
osiggniecia, zamierzenia, uzasadnienia swoich decyzji
strategicznych i taktycznych” (Barczak 1999, s. 45).

W innym ujeciu komunikacje marketingowg na-
lezy traktowac jako catoksztalt dziatan zwigzanych
z komunikowaniem sie jednostki terytorialnej z oto-
czeniem, obejmujacy informowanie o regionie, prze-
konywanie o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia
lub konsumpcji subproduktéw terytorialnych (Florek
2006, s. 143).

Analiza literatury z zakresu marketingu teryto-
rialnego pozwala przyjac¢ zalozenie, iz najistotniejsze
znaczenie w promocji JST odgrywaja dziatania z za-
kresu public relations i reklamy, za$ pozostate narze-
dzia promocji mix, tj. promocja sprzedazy, sprzedaz
osobista oraz marketing bezposredni maja mniejszy
udzial w mieszance promocyjnej i s stosowane raczej
wybidrczo.
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Specyfika public relations jako naj-
istotniejszego narzedzia promocji mix
wykorzystywanej przez JST

Na przestrzeni lat, wraz z rozwojem szkét i organi-
zacji zawodowych zajmujacych sie tematyka public rela-
tions, wyksztatcito sie wiele definicji tego pojecia.
W 1923 roku E.L. Bernays okreslit, ze PR to dostarczanie
spoteczenstwu informacji, perswadowanie skierowane
na obustronne zblizenie postaw i dziatan, zaréwno orga-
nizacji jak i jej interesariuszy (Wojcik, Public relations.
Analiza...,, 2001, s. 22). Juz w 1948 roku, a wiec ponad 20
lat od pojawienia sie publikacji E.L. Bernaysa, w Stanach
Zjednoczonych bedacych ojczyzng PR, istnialo prawie
tysiac definicji tego terminu.

W. Budzynski okresla public relations jako dzia-
talno$¢ organizacji (przedsiebiorstwa, zwiazku, korpo-
racji, grupy zawodowej, rzagdu) w zakresie budowania
i utrzymywania dobrych i produktywnych stosunkéw
z jej interesariuszami, ktéra ma na celu przystosowa-
nie sie organizacji do otoczenia (Budzynski 2000,
s. 10).

Wedtug ].J. Lambina public relations to szereg
dziatann stuzacych wytworzeniu pozytywnego wize-
runku firmy oraz atmosfery zrozumienia i wzajemne-
go zaufania pomiedzy organizacja a jej otoczeniem
(Lambin 2001, s. 546, za: Pabian 2008, s. 140).

W innym ujeciu dziatania z zakresu PR obejmujg
planowe ksztaltowanie wzajemnych relacji pomiedzy
przedsiebiorstwem a réznymi grupami odniesienia (np.
klientami, innymi przedsiebiorstwami, instytucjami ad-
ministracji panstwowej i publicznej) (Drzazga 2005,
s.256).

Na skutek ewolucji dziatan public relations oraz
mozliwos$ci zastosowania ich poza granicami organi-
zacji A. Davis przedstawil szersza interpretacje tego
pojecia, zgodnie z ktora public relations to komunika-
cja z ludZzmi, ktérzy sa wazni dla oferenta, w celu
zwrdcenia ich uwagi i nawigzania wspétpracy, w spo-
sob, ktoéry sprzyja jego interesom (Davis 2007, s. 21).

W oparciu o powyzsze definicje mozna przyjac,
iz public relations to planowe i ciggte dziatania majace
na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozu-
mienia miedzy jednostka samorzadu terytorialnego
a zewnetrznymi i wewnetrznymi odbiorcami jej dzia-
tan marketingowych. PR stosuje sie po to, aby kre-
owaé, utrwalac¢ i rozszerzac¢ spoteczne zaufanie do
jednostki.

Ze Swiadomym prowadzeniem dziatalnos$ci pu-
blic relations ma sie do czynienia, gdy (Wojcik, Public
relations. Analiza..., 2001, s. 24):

e organizacja wykazuje gotowo$¢ do samorozwoiju,
jest otwarta na uwagi, rady, krytyke oraz posiada
umiejetno$¢  odnoszenia sie do wlasnego
postepowania,

e polityka organizacji ukierunkowana jest nie tylko
na wtasng Korzy$¢, ale réwniez na potrzeby
spoteczne,

e organizacja zdaje sobie sprawe z faktu, iz wspo6t-
cze$nie jej powstepowanie nie jest sprawa tylko
i wylacznie prywatng lecz wymaga odpowie-
dzialno$ci wobec otoczenia,

e organizacja posiada che¢ i zdolno$¢ podej-
mowania konstruktywnego dialogu z publi-
cznoscig, ktérego podstawa powinno byé
rzetelne, szczere i otwarte informowanie
o sprawach waznych dla otoczenia.

Istotnym elementem sktadowym public relations
jest publicity (inaczej ,rozgtos”), czyli dziatalno$¢ ma-
jaca na celu uzyskanie przychylnych opinii i bezptatny
dostep do niereklamowych informacji o organizacji
w mediach (Klisinski, Widera 2006, s. 75). Rdznica
miedzy public relations a publicity polega na tym,
iz PR to zaplanowany i systematyczny proces, w kto-
rym dana organizacja buduje swdj wizerunek oraz
relacje z blizszym i dalszym otoczeniem (Pilarczyk,
Mruk 2006, s. 223). Z Kkolei publicity to zbiér informa-
cji o danej jednostce terytorialnej oraz proces wywo-
tania rozgtosu, wykonywany nieodptatnie, ktorego
gtownym Srodkiem przekazu sa media (Strzelecki
2008, s.291).

W odniesieniu do samorzadu terytorialnego dzia-
tania public relations polegaja na stworzeniu oraz
utrzymaniu dwukierunkowej komunikacji z otocze-
niem oraz poinformowaniu o dziataniach wtadz, walo-
rach turystycznych, kulturalnych, gospodarczych gmi-
ny, miasta badz powiatu (Pokrzycka 2006, s. 251). Ten
przeptyw informacji i bodZcéw odbywa sie zaréwno
wewnatrz administracji samorzgdowej (adresat: pra-
cownicy i kadra kierownicza urzedu), jak i w jej $ro-
dowisku (adresat: mieszkancy miasta, rézne struktury
organizacyjne w miescie) (Szymendera, 1996, s. 7, za:
Glinskaiin., 2009, s. 125).

Dziatalno$¢ w zakresie PR jednostek samorzado-
wych powinna polega¢ przede wszystkim na utrzy-
mywaniu kontaktéw z mediami, nadawaniu rozgtosu
dziatalnosci samorzadu, utrzymywaniu dobrych kon-
taktéw z inwestorami, sgsiednimi gminami, uczelniami
wyzszymi i innymi organizacjami oraz ksztattowaniu
pozytywnych relacji z mieszkancami gminy. Dlatego,
zgodnie z powyzszymi zatozeniami mozna uznad,
iz gtéwne cele wszystkich dziatan w tym zakresie to
przede wszystkim:

¢ budowanie pozytywnych relacji JST z otoczeniem,

e kreowanie jak najlepszego wizerunku JST w opi-
nii jej interesariuszy,

e umiejetne rozwigzywanie probleméw zwigza-
nych z kryzysem (tzw. sytuacjami dynamicznie
rozwijajacymi sie).

Przyktady dziatan z zakresu public relations
w trzech powyzszych obszarach zaprezentowano
w kolejnych punktach niniejszego opracowania.
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Narzedzia public relations stuzace budowaniu
dobrych relacji jednostek samorzadowych
z otoczeniem

Dziatania z zakresu public relations wykorzysty-
wane przez JST majg przyczyni¢ sie do zaistnienia jak
najkorzystniejszych relacji gminy, powiatu, wojewo6dz-
twa, miasta czy regionu z ich otoczeniem. Odmienne
zatozenia dziatan beda przygotowane z my$la o miesz-
kanicach jednostki osadniczej, a inne skierowane beda
na zewnatrz, tj. do inwestoréw czy turystéw. Nadrzed-
ne ustalenia dotyczace wykorzystania public relations
i publicity w odniesieniu do réznych segmentéw doce-
lowych jednostki samorzadowej zaprezentowano
w tabeli 1.

Tabela 1. Cele wykorzystania public relations w obrebie seg-
mentéw docelowych jednostki samorzadowe;j.

Table 1. Objectives of the use of public relations within the local
government unit target segments.

gféwne segmenty sfer marketingu wewnetrznego
i zewnetrznego

mieszkancy inwestorzy turysci
tworzenie
pozytywnego tworzenie do- .
wizerunku wtadz oraz brych relacji ukazanie
! X . turystom walo-
przekonanie zinwestorami, oW turvstycz-
public | spotecznoéci lokalnej | przekonanie ich n r)éh Y
relations |  co do stusznosci o dobrych warun- ny .
" . danej jednostki
decyzji kach ekonomicz- lokalnei
administracyjnych | nych do inwesto- !
oraz ich pozytywnych wania
skutkow
popularyzacja tozsa- | tworzenie opinii \m’;gj:lz
. mosci miasta oraz 0 korzystnych .
publicity . danego miejsca
propagowanie go w warunkach i3Ko DIZViazne-
lokalnej spoteczno$ci | inwestowania jaxoprzy)
go turystom

Zrédto: Czornik M. (1998), Promocja miasta. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice,
s.75.

Zdaniem A. Brodzkiej-Kostrzewskiej, szefowej
agencji public relations Pleon, JST powinny stworzy¢
platforme komunikacji z interesariuszami poprzez
tzw. ,podawanie im reki”. Zasady wtasciwego dziata-
nia w tym =zakresie obejmuja m.in. (Brodzka-
Kostrzewska 2007):

e cierpliwo$¢ w procesie komunikacji (niezrazanie
sie sytuacjami, w ktérych efekty dziatan z zakresu

PR nie s3 zauwazalne od razu po ich
wyKorzystaniu),

e ufanie specjalistom z zakresu komunikacji, np.
dziennikarzom,

e szukanie wyznacznikéw warto$ci miejsca w jego
odrebnosci i wyjatkowosci, w my$l zasady: ,mysl
globalnie, dziataj lokalnie”,

e biezaca i kompleksowa kontrola prowadzonych
dziatan,

e szukanie rozwigzan probleméw nawet
w sytuacjach wydajacych sie pozornie bez
wyjscia,

e dziatanie w zespole,

e branie odpowiedzialno$ci za wtasne decyzje
i czyny,

e dbanie o aktualno$¢ informacji kierowanych do
mediow,

e funkcjonowanie w zgodzie z otoczeniem, jego
trendami i oczekiwaniami interesariuszy.

Glowne narzedzia i dziatania PR stuzace
tworzeniu jak najkorzystniejszych dla JST relacji
z otoczeniem to (Wisniewski 2000, s. 26):

e eventy (imprezy plenerowe, okolicznosciowe,
konkursy, festyny),

e co-branding (taczenie marek stuzace stworzeniu
nowej wartosci dla konsumenta; w przypadku
dziatan JST rozumiane najcze$ciej jako wspétpra-
ca wladz samorzadowych z podmiotami gospo-
darczymi),

e wspélpraca z mediami, takimi jak przede wszyst-
kim: prasa (dziatalno$¢ rzecznika prasowego, no-
tatki prasowe, wywiady, reportaze, o§wiadczenia
prasowe np. odpowiedz na krytyke), telewizja
(reportaze na temat rozwoju JST, filmy wideo),
radio (reportaze, audycje, rozmowy z eksperta-
mi),

e publikacje wydawane przez urzedy gminne i miej-
skie (np. biuletyny, foldery, albumy),

e materialy audiowizualne (filmy, ptyty CD o mie-
Scie),

e uczestnictwo w imprezach wystawienniczych
i targach,

e sponsoring i mecenat - patronat wtadz samorza-
dowych nad wydarzeniami kulturalnymi, spor-
towymi, artystycznymi, lokalnymi festiwalami
itp.; dziatania sponsorskie budujg stosunki z lo-
kalng spotecznoscia biznesowg, z innymi part-
nerskimi organizacjami, promujg region i umoz-
liwiaja przewodzenie inicjatywom spotecznym
(Bak 2006, s. 109-110),

e lobbing - wywieranie wplywu na decyzje podej-
mowane przez organy wtadzy publicznej, np. po-
przez istnienie o$rodkéw promocji jednostki te-
rytorialnej poza granicami regionu, ktérych pro-
wadzenie jest nieodzownym elementem promo-
cji, zwtlaszcza dla duzych i silnych regionéw (Flo-
rek 2006, s. 155),

e organizacja spotkan ze S$rodowiskami opinio-
twérczymi,

e seminaria, Ssympozja np. o tematyce rozwoju re-
gionu,

e wspoétpraca z miejscowosSciami partnerskimi,

e wprowadzanie dzialan majacych na celu wspie-
ranie lokalnej przedsiebiorczosci,

e tworzenie biur skarg i zazalen obywatelskich,
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e korespondencja witadz samorzadowych z otocze-
niem (np. gratulacje, zyczenia okolicznos$ciowe,
listy kondolencyjne itp.),

e tworzenie systemu wizualnej identyfikacji jed-
nostki terytorialnej (np. w miescie: logo, herb, ze-
staw koloréw, uniformy pracownikéw stuzb miej-
skich, druki okolicznos$ciowe, bilety komunikacji
miejskiej, drogowskazy, oznakowanie ulic itp.),
Najbardziej zauwazalne w praktyce ST dziatania

z zakresu public relations to wydarzenia (z j. ang.
eventy) angazujace duzg liczbe mieszkancéow badz
turystéw oraz m.in. sponsoréw, czyli réznego rodzaju
imprezy plenerowe i okoliczno$ciowe organizowane
przez wiladze samorzadowe i czesto transmitowane
przez media. Dobry przyktad tego typu dziatan stano-
wi szereg imprez zwigzanych z obchodami 750-lecia
miasta Krakowa, ktére nagto$niono w mediach z ha-
stem przewodnim: ,Krakéw $wietuje, ciezko wradci¢ do
siebie”. W Szczecinie podobnym wydarzeniem me-
dialnym stat sie final zlotéw zeglarskich, ktéry jest
najwieksza w Polsce impreza zZeglarska (Malicka, Ry-
bak 2008, s. 8-9).

Inne przyktady wydarzen o ogdlnopolskim roz-
glosie Scisle zwigzane z miastem to: Festiwal Polskiej
Piosenki w Opolu, Festiwal Piosenki w Sopocie, Prze-
glad Polskich Filméw Fabularnych w Gdyni, Piknik
Country w Mragowie, Festiwal Kabaretu w Koszalinie,
Przeglad Piosenki Aktorskiej we Wroctawiu, Wakacyj-
ny Festiwal Gwiazd w Miedzyzdrojach, Festiwal Came-
rimage w todzi itd. (Florek 2006, s. 157).

Jezeli dana JST nie ma Srodkéw finansowych na
organizacje duzych, spektakularnych imprez, warto
zainwestowa¢ w tzw. hallmark eventy - wydarzenia
specyficzne tylko dla danego miejsca, nierozerwalnie
Z nim zwigzane i czesto automatycznie z nim utozsa-
miane (Proszowska-Sala, Florek 2010, s. 215). Przy-
ktady takich corocznych dziatan z regionu Czestocho-
wy i okolic to np.

e Dzien Samorzadu Terytorialnego (Gmina Czesto-
chowa),

e Miedzynarodowy Festiwal Muzyki
»Gaude Mater” (Miasto Czestochowa),

e Jurajskie Lato Filmowe w Ztotym Potoku (Gmina
Janow),

e ,Swieto Pstraga” w Zlotym Potoku (Gmina Ja-
now).

Podstawowg funkcja wydarzen jest funkcja
ekonomiczna, czyli ich zdolno$¢ do przyciagania
turystéw i wynikajacych stad korzysci finansowych
dla budzetu i podmiotéw gospodarczych $wiadczacych
ré6znorodne  ustugi  towarzyszace  wydarzeniu
gléwnemu, m.in. gastronomiczne, noclegowe itd.
Ponadto wydarzenia mogg wspomagac tworzenie oraz
zmienia¢ lub wzmacnia¢ marke danego miejsca
docelowego (Davidson, Rogers 2006, s. 19-28, za:
Zabiniska 2008, s. 503). O wadze danego wydarzenia
marketingowego nie decyduja jednak tylko jego
aspekty formalne czy tre$¢. Kluczowym elementem

Sakralnej

jest zawsze spojnos¢ z  ogdlng  strategia
pozycjonowania danej JST i kreowania jej wizerunku.
Wydarzenia o charakterze marketingowym powinny
by¢ miejscem spotkan, w ktérych warto uczestniczy¢
oraz miejscem kontaktu z sama JST, ktérej walory
mozna poznac lepiej dzieki udziatowi w interesu-
jacym, zwigzanym z nig przedsiewzieciu (Domanski
2006,s.131-132).

W ramach wydarzen specjalnych duzego znaczenia
nabiera takze co-branding, rozumiany najcze$ciej jako
wspotpraca firm komercyjnych z wiadzami JST. Przykta-
dem takich dziatan sg np. koncerty Radia Zet zorganizo-
wane w 2010 roku wspoélnie z wtadzami miast: £.6dz
i Zielona Gora, w ramach akgji: ,Lato z Radiem Zet”. Ko-
operacja organizatoréw imprezy polegata m.in. na sprze-
dazy biletéw w biurach promocji miast wspoétorganizuja-
cych koncerty. Innym przykladem zastosowania co-
brandingu w praktyce byt transmitowany w 2010 roku
przez program 2 TVP wieczoér kabaretowy pod hastem
,Lubuskie, warte Zachodu”, zorganizowany przez wtadze
wojewddztwa lubuskiego i Telewizje Polska S.A. W prze-
rwach miedzy wystepami kabaretowymi prezentowano
wypowiedzi znanych oséb pochodzacych z tego woje-
wddztwa, np. znanej aktorki Joanny Brodzik, zachecajace
do odwiedzenia tej cze$ci Polski.

Jedna z najczesciej wykorzystywanych przez JST
form PR jest wspotpraca z mediami. Tego rodzaju
kontakty znacznie ulatwiaja dotarcie do szerszego
kregu potencjalnych odbiorcéw. Ponadto lokalna te-
lewizja, radio lub prasa postrzegane s3 jako wiarygod-
ne Zrédta informacji, poniewaz samodzielnie decyduja,
jaka tre$¢ i charakter przekazu zostanie ostatecznie
podana do wiadomosci publicznej.

W ramach wspélpracy z mediami przedstawiciele
wladz samorzadowych powinni pamieta¢ o tym, aby
zawsze ulatwiaé prace dziennikarzowi, tzn. dostarczaé
mu informacji w odpowiednim czasie oraz formie,
wyznacza¢ osoby upowaznione do kontaktéw z dzien-
nikarzami, unika¢ zwrotéw typu: ,bez komentarza”
czy ,prosze tego nie publikowac¢”, precyzyjnie przeka-
zywa¢ informacje i dziala¢ systematycznie. Ponadto
wtadze JST musza zdawacé sobie sprawe z tego, iZ me-
dia zainteresuja sie tylko takimi wydarzeniami, ktére
wywierajg istotny wplyw na spoteczenistwo, sa nieco-
dzienne czy zwigzane ze znanymi osobisto$ciami (Wa-
larowska 2009).

Popularnym $rodkiem oddziatywania na otocze-
nie jest takze dziatalnos¢ publikacyjna gminy. Zalicza
sie do niej publikowanie obwieszczen, komunikatow
oraz drukéw o charakterze promocyjnym. Przyktadem
tego typu aktywno$ci promocyjnej jest wydawanie
oficjalnego informatora o gminie, ktéry poza raporto-
waniem o aktualnych inicjatywach urzedu powinien
zawiera¢ wazne adresy, numery telefondéw oraz wykaz
0s0b na stanowiskach kierowniczych w urzedzie gmi-
ny lub miasta (Knecht 2006, s. 83). Materiaty tego
rodzaju, uzupetniane o filmy i ptyty CD, powinny mie¢
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jednolita kolorystyke, typologie czcionki i wspdélne
hasto przewodnie.

Kolejnym, czesto stosowanym przez samorzady,
narzedziem PR jest organizowanie, wspétorganizowa-
nie badZ uczestnictwo w réznego rodzaju targach lub
wystawach. Udzial w takich przedsiewzieciach pod-
kresla przede wszystkim aktywno$¢ oraz otwarto$c¢
wtadz gminy, co przektada sie na umacnianie pozy-
tywnego wizerunku jednostki (Knecht 2006, s. 138).

Kolejna czesto stosowana forma dziatan z zakre-
su PR, tj. sponsoring daje mozliwo$¢ przekazywania
$Srodkéw pienieznych lub materialnych na niezalezne
dziatania. Sponsoring przyczynia sie do zwiekszenia
powszechnej znajomosci jednostki, a wiec powstawa-
nia jej silnej marki. JST praktykujgca sponsoring bar-
dzo szybko staje sie rozpoznawalna przez odbiorcow
zewnetrznych, wzrasta jej atrakcyjno$¢ i prestiz
(Henslowe 2005, s. 93).

Z kolei lobbing definiowany jako wptywanie na
postawy szeroko rozumianej wtadzy polega najcze-
$ciej na posredniczeniu pomiedzy grupami nacisku
a decydentami, formutowaniu ich intereséw oraz
wplywaniu na decyzje na szczeblu panstwa (Tarczydto
2005, s.75).

Gtéwne funkcje lobbingu to stwarzanie ptaszczy-
zny dla kontaktéw pomiedzy organizacjami, spote-
czenstwem a wladzami samorzadowymi przez
usprawnienie komunikacji miedzy nimi oraz wciaga-
nie ludzi w procesy decyzyjne, a tym samym wspiera-
nie demokracji oraz zwiekszanie zaangazowania
przedsiebiorcéw w zycie polityczne zwigzane z lokal-
nymi problemami branzowymi (Saitel 2003, s. 448).

Niezaleznie od tego jaka forme przyjma dziatania
z zakresu PR wtadz samorzadowych oraz innych oséb
i organizacji zwigzanych z okreslong JST, powinny by¢
prowadzone zgodnie ze standardami nowoczesnego
panstwa, powinna je cechowaé otwarto$¢, uczciwos¢
i profesjonalizm. System komunikacji w urzedach musi
by¢ wspomagany danymi z badan opinii publicznej
oraz opracowan strategii PR, co w duzym stopniu
wplywa na poprawe wizerunku administracji
i usprawnienie przeptywu informacji.

Dzialania z zakresu public relations na rzecz
budowania pozytywnego wizerunku JST

Aktywno$¢ z zakresu PR stuzy takze kreowaniu
korzystnego wizerunku JST. Dziatania tego rodzaju
polegaja na tworzeniu wewnetrznego wizerunku
(w$réd mieszkancéw) oraz wizerunku na zewnatrz, tj.
dla potencjalnych nabywcéw produktéw danego miej-
sca. Dzialania wewnetrzne mogg polega¢ na tworzeniu
korzystnego obrazu dziatalnosci ST, przedstawieniu
zamierzen jej wiadz oraz przekonaniu réznych grup
odbiorcéw o ich stusznosci i pozytywnych skutkach.
Z kolei dziatania zewnetrzne PR maja zazwyczaj na
celu wytworzenie korzystnych warunkéw wspoétpracy

z nabywcami oferty danego miejsca oraz informowa-
nie ich o przychylnosci lokalnych wtadz (Janhard
1996, s.61).

Punktem wyj$cia do stworzenia wizerunku danej
JST jest jej tozsamosé, tj. suma cech, ktére ja identyfi-
kuja i wyroézniajg na tle innych. Jest to zbiér elemen-
tow charakterystycznych, wyrazajacych sie wszystki-
mi dzialaniami prowadzonymi przez samorzad na
danym terenie (Luczak 2001, s. 48). Prowadza one do
powstania swoistej osobowosci regionalnej, co prze-
ktada sie na wyodrebnienie zbioru atrybutéw ST,
przez pryzmat ktérych jednostka chce by¢ postrzega-
na i ktore tworza okreslony kontekst dla procesu ko-
munikowania sie wtadz samorzadowych z otoczeniem
(Stanowicka - Traczyk 2007, s. 17).

Na tozsamos$¢ JST wptywajg ich marki. Budowa-
nie marki (tzw. branding) jest bowiem priorytetem
w strategii rozwoju gminy, powiatu czy wojewo6dztwa.
Oprocz cech fizycznych, takich jak nazwa czy symbol,
marka odnosi sie rowniez do bardziej abstrakcyjnych
wartosci. Jest komunikatem informujgcym o rzeczywi-
stych cechach organizacji stanowiacych korzys¢ dla
odbiorcy. Strategia marki pozwala okres$li¢ cechy da-
nej jednostki terytorialnej, ktére nalezy promowaé
jako podstawowe, aby odnie$¢ sukces rynkowy. O sile
marki JST stanowi m.in. jej pozycja konkurencyjna w
regionie, kapitat kulturalny, umiejetno$¢ pozyskiwania
funduszy, zainteresowanie turystow i inwestoréw,
warunki mieszkaniowe oraz zaplecze edukacyjne (Pa-
sieczny 2006, s. 79).

Wedtug S. Anholta ,branding miejsc i produktow
moze uczyni¢ kraj bogatym, dumnym i pewnym
siebie” (Anholt 2006, s. 1). Odnoszac te my$l do gmin,
miast czy regionéw mozna przyja¢, iz w Kkazdej
jednostce  terytorialnej mozna  znalez¢  co$
wyjatkowego, co warto wyeksponowa¢ w przekazach
promocyjnych i nagtasniaé w ramach dziatan
z zakresu publicity, np. organizujac zwigzane z danym
walorem wydarzenia. Fundamentem takiego sposobu
myS$lenia i dziatania staje sie tzw. ,umbrella message”,
czyli hasto przewodnie, promujace okreslone miejsce,
np. dla Wroctawia - miasta otwartego na nowe
technologie i inwestoréw, bogatego w obiekty kultury
i sztuki, ale takze osrodka akademickiego z duzg liczba
studentdw, takim sloganem stato sie hasto: ,Wroctaw
- miasto spotkan”.

Nastepstwem odpowiednio uksztattowanej toz-
samosci ST staje sie jej wizerunek realnie funkcjonu-
jacy w $wiadomo$ci interesariuszy. Wizerunek (ima-
ge) w literaturze naukowej definiowany jest na wiele
réznych sposobdéw, ktére odnosza sie do wiekszoSci
aspektow funkcjonowania konkretnej osoby lub orga-
nizacji w jej otoczeniu. ,Wizerunek to wyobrazenie,
jakie jedna lub wiele publiczno$ci ma o osobie, przed-
siebiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywi-
sty, doktadnie i szczeg6étowo nakreSlony, ale raczej
mozaika wielu szczeg6téw, podchwyconych przypad-
kowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach”
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(Woijcik, Public Relations od A..., 1998, s. 44). Mozna
przyja¢, ze wizerunek jest sumg tego wszystkiego, co
otoczenie wie o danym podmiocie, w co wierzy i co
sobie wyobraza (Luczak 2000, s. 48).

Pomimo, Ze dziatania prowadzace do stworzenia
pozadanego wizerunku s3a trudne oraz wymagaja
pewnych naktadéw finansowych i umiejetnosci, to
okazuje sie, Ze sg niezbedne. Pozwalajg zwrdci¢ uwage
odbiorcéw na konkretng instytucje, jej kulture organi-
zacyjng, starania oraz sukcesy. Strategie wizerunku
gminy mozna wykorzysta¢ przy pozyskiwaniu nowych
inwestoréw i turystéw oraz ubieganiu sie o $rodki
z budzetu panstwa lub Unii Europejskiej. Potrzeba
ksztattowania wizerunku jednostek samorzadu tery-
torialnego wynika z faktu, Ze poprzez transformacje
spoteczno - polityczne staty sie one uczestnikami
gospodarki rynkowej. Podobnie jak dla firm rywalizu-
jacych z konkurencja, tak i dla JST dobry wizerunek
jest warunkiem powodzenia w dziataniach na rzecz
rozwoju (Wojciechowski, 1997, s. 23).

Wszystkie elementy wplywajace na wizerunek
jednostki sg fundamentem poprawnie dziatajacego
samorzadu, poniewaz bezposrednio przektadajg sie na
poziom zadowolenia mieszkancow. Czynnikiem, ktéry
W najwyzszym stopniu wptywa na image danego miej-
sca jest dobra praca wtadz samorzadowych oraz dzia-
tania posiadajgce akceptacje odbiorcow (Knecht 2006,
s. 13).

Aby strategia rozwoju JST byta jak najskutecz-
niejsza, nalezy zachowac¢ sp6jno$¢ wizerunku jednost-
ki kreowanego do wewnatrz i na zewnatrz (Mackow-
ska 2005, s. 199).

Etapy skutecznego ksztaltowania wizerunku to
zaplanowana i rozpoczeta jak najwczes$niej komuni-
kacja z otoczeniem oraz czytelne przekazy informacji
skierowane do konkretnych grup odbiorcéw. Aby
utrzymac¢ pozytywny wizerunek, dziatania gminy
powinny by¢ przemys$lane, wiarygodne i zdecydowa-
ne. Nalezy réwniez pamieta¢, ze po kazdej akcji,
kampanii czy zrealizowanym projekcie trzeba dac
odbiorcom szanse i czas na reakcje oraz uwzglednia¢
ich uwagi (Knecht 2006, s. 12). Etapy kreowania wi-
zerunku organizacji przedstawia rysunek 1.

Wizerunek JST na zewnatrz moze by¢ kreowany
m.in. poprzez (Bigoszewski 1999, s. 10, za: Augustyn
2003, s. 235-236):

e stworzenie wlasnego systemu identyfikacji
organizacji (logo, kolorystyka, slogan itp.),

o certyfikaty ISO badZ inne, uznawane na catym
Swiecie mierniki jakosci,

e aktywny udziat w dzialalno$ci krajowych
i zagranicznych organizacji samorzadowych,

e podawanie do wiadomosci publicznej informacji
o strategii rozwoju JST, polityce wladz
samorzadowych, planach zagospodarowania
przestrzennego, przewidywanych inwestycjach
lokalnych, przyznanych dotacjach ze $rodkéw
unijnych, strukturze budzetu, kampaniach

promocyjnych, akcjach na rzecz spotecznosci
lokalnych itp.,

e informacje o nagrodach i wyroéznieniach!* oraz
rating, czyli poddawanie sie ocenie prowadzonej
przez wyspecjalizowane agencje, ktérej celem
jest stworzenie list rankingowych w okreslonych
kategoriach zycia gospodarczego.

analiza obecnej sytuacii

okreslenie celu strategii

v

okreslenie grupy docelowej dziatan promocyjnych i przestania

v

stworzenia planu dziatan i srodkéw promocii

v

ksztattowanie marki regionu

Rysunek 1. Etapy kreowania wizerunku organizacji.
Picture 1. Steps to create the image of the organization.
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Knecht Z. (2006),
Public Relations w administracji publicznej. Wydawnictwo
C. H. Beck, Warszawa, s 14.

Do zestawien stuzacych do oceny pozycji konku-
rencyjnej JST w okreslonych kategoriach, podawanych
do wiadomosci publicznej nalezag m.in. (Knapik 2009,
s. 174)15:

14 Por. np. http://www.archiwum.bip.piaseczno.eu/
index.php?option=com_content&task=blogcategory&id=183&
Itemid=300 (dostep 05.01.2011);
http://www.polkowice.pl/strona/39/Sukcesy%20gminy%20
Polkowice (dostep 05.01.2011) czy
http://www.sochaczew.pl/beta/index.php?pokaz=Kkontent&i
dKontent=24&MediumID=&sub=3 (dostep 05.01.2011).

15 Por. Ranking Europejska Gmina - Europejskie Miasto 2010,
na: http://www.gazetaprawna.pl/serwis/samorzad/ ran-
king_gmin_2010 (dostep 07.01.2011); Ztota Setka Samorzg-
dow - dziewigte miejsce dla Gminy Zielonki, na:
http://zielonki.pl/index.php?option=com_content&task=view&
id=795&Itemid=384 (dostep 04.01.2011); Ranking Rzeczpospo-
litej Samorzqdy 2010: Krasnystaw w czotéwce, na:
http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dll/article? AID
=/20100722 /CHELM/381676978 (dostep 05.01.2011);
http://gmina.fairplay.pl/ (dostep 03.01.2011); Ranking
Gmin i Powiatéw w 2010 roku, na:
http://www.zpp.pl/index.php?path=main/glowna/ranking
(dostep 05.01.2011); Ranking miast 2010: Newsweek przed-
stawia ranking miast, na: http://www.students.pl/wokol-
studiow/kultura/details/41756/Ranking-miast-2010-
Newsweek-przedstawia-ranking-miast (dostep 03.01.2011);
http://www.przekroj.pl

/pub/files/tabele /rankingmiast 2010.pdf (dostep 03.01.2011),
A. Fandrejewska, Slgsk najbardziej atrakcyjny dla inwesto-
réw, na: http://www.rp.pl/artykul/163965,406812-Slask-
najbardziej-atrakcyjny-dla-inwestorow.html (dostep
08.01.2011).
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organizowany przez ,Dziennik Gazeta Prawna”
ranking Europejska Gmina - Europejskie Miasto,
w ktéorym wyrdznia sie samorzady osiagajace
najwieksze sukcesy w pozyskiwaniu S$rodkéw
unijnych, biorac pod uwage wszystkie programy
pomocowe, ktérych beneficjentami sg zaréwno
wladze samorzadowe, jak i przedsiebiorstwa,
rolnicy i organizacje spoteczne; dane niezbedne
do stworzenia rankingu pochodza z dokumentéw
Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, Polskiej
Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci oraz Agencji
Modernizacji i Restrukturyzacji Rolnictwa;
w 2010 roku na czele tego zestawienia znalazta
sie miejscowos$¢ Krzeszowice w powiecie kra-
kowskim, zas w latach 2008 i 2009 - Szklarska
Poreba,

ranking ,Rzeczpospolitej” pod nazwa ,Ztota Setka
Samorzgdow”, w ktérym ocenia sie duze miasta,
gminy miejskie, miejsko-wiejskie 1 wiejskie
w dwoch etapach; w pierwszym z nich sprawdza
sie finanse i inwestycje, za$§ w drugim koncentru-
je na edukacji, rozwoju gminy i jakoSci zarzadza-
nia; w rankingu nagradzane s3 te samorzady, kto-
re najlepiej dbaja o rozwdj i podniesienie jakosci
zycia mieszkancéw, zgodnie z regutami odpowie-
dzialnosci i bezpieczenstwa finansowego; punkty
przyznawane s3a tez za pozyskanie funduszy
z Unii Europejskiej, ale takze za wspotprace z lo-
kalnymi organizacjami samorzadowymi, za po-
ziom edukacji, naktady na gospodarke mieszka-
niowg, poprawnos¢ wydawania decyzji admini-
stracyjnych i przygotowanie budzetu; w 2010
w kategorii duzych miast pierwsze miejsce zajat
Poznani, ws$réd gmin miejskich i miejsko-
wiejskich liderem byt Kérnik z wojewoddztwa
wielkopolskiego, za$ najlepiej zarzadzana gmina
wiejska okazata sie gmina Zabierzéw koto Kra-
kowa,

Ogdlnopolski Konkurs i Program Certyfikacyjny
»,Gmina Fair Play” - Certyfikowana Lokalizacja
Inwestycji, afiliowany przy Krajowej Izbie Go-
spodarczej, w ktérym gminy rywalizuja o tytut
i certyfikat ,,Gmina Fair Play”; ideg konkursu jest
wytonienie, nagrodzenie a nastepnie wsparcie
samorzaddéw w petni zaangazowanych w tworze-
nie jak najlepszych warunkéw do prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej oraz aktywnych
w przycigganiu nowych inwestoréw; gminy na-
gradzane sg w szeSciu kategoriach: gminy wiej-
skie agro, gminy wiejskie wielofunkcyjne, mia-
steczka i mate miasta, Srednie miasta, duze mia-
sta oraz gminy turystyczne; w 2010 wyrdzniono
w tym konkursie 11 gmin: w kategorii gmin wiej-
skich agro - Gmine Tryncza (woj. podkarpackie),
w kategorii gmin wiejskich wielofunkcyjnych -
Gmine Kleszczéw (woj. tédzkie), Gmine Kobie-
rzyce (woj. dolnoslaskie), Gmine Lesznowola
(woj. mazowieckie) oraz Gmine Swidnica (woj.

lubuskie), wsréd miasteczek i matych miast -

Gmine Babimost (woj. lubuskie), Gmine Mszczo-

néw (woj. mazowieckie), Gmine O$no Lubuskie

(woj. lubuskie) oraz Gmine Polkowice (woj. dol-

noslaskie), w kategorii $rednich miast - Gmine

Miasto Ostréw Wielkopolski (woj. wielkopolskie),

za$ wsréd duzych miast - Miasto Rzeszow (woj.

podkarpackie),

¢ niekomercyjny, bo oparty na zasadzie bezptatne-
go i dobrowolnego uczestnictwa wszystkich sa-
morzadéw szczebla gminnego i powiatowego
w catym kraju ranking gmin Zwigzku Powiatow
Polskich, prowadzony w podziale na cztery kate-
gorie JST: powiaty, miasta na prawach powiatu,
gminy miejskie i miejsko - wiejskie oraz gminy
wiejskie; miejsce w czotowce tego zestawienia
mobilizuje lokalne samorzady do skutecznego
dziatania, wysoka pozycja w rankingu przektada
sie bowiem na wzrost liczby turystéw i inwesto-
réw; w 2010 najlepiej ocenionym powiatem byt
Powiat Mtawski, miastem na prawach powiatu
Nowy Sacz, wéréod gmin miejskich i miejsko-
wiejskich wyrdzniono Gmine Polanica-Zdréj, zas
najwyzej sklasyfikowang gming wiejska okazata
sie Gmina Radomys$l nad Sanem,

e rankingi polskich miast, publikowane m.in. przez
magazyn ,Newsweek”, tygodnik ,Polityka” czy
JPrzekréj”, ktérych celem jest wskazanie, ktére
polskie miasta najlepiej pozyskuja kapitat ludzki,
zapewniajgc dobra prace, edukacje i jako$¢ zycia;
wedtug ,Newsweeka” pierwsze miejsca w tym
rankingu w 2010 zdobyty: Warszawa, Poznan
i Wroctaw, za§ w zestawieniu ,Przekroju” na
najwyzszej pozycji znalazta sie Gdynia, przed Ka-
towicami i Gdanskiem,

e ranking atrakcyjnosci inwestycyjnej polskich re-
giondéw opracowywany przez Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowg, w ktérym od pieciu lat li-
derem jest wojewddztwo Slaskie, ktére w 2009
uplasowato sie na miejscu pierwszym przed wo-
jewodztwem dolno$lgskim i mazowieckim.

W kontekscie tworzenia wizerunku JST nalezy takze
wspomniec o etyce dziatan w tym zakresie. Normy i war-
tosci uznawane przez pracownikéw jednostki, a takze ich
oczekiwania wobec firmy i Srodowiska zewnetrznego
tworza etyke w organizacji. Skutkuje to powstaniem
spotecznej odpowiedzialnos$ci organizacji stanowiacej,
iz firmy sa moralnie odpowiedzialne i zobowigzane do
rozliczenia sie ze swej dziatalnosci. Etyka jest jednym
Z najwazniejszych elementéw budowania wizerunku
i reputacji gminy, natomiast postepowanie administracji
publicznej nie polega wylacznie na rzetelnym i uczciwym
dziataniu, ale réwniez na zaangazowaniu spotecznym
i trosce o odpowiednig jako$¢ Swiadczen wzgledem
mieszkancow (Minus 1995, s. 21).
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Zarzadzanie sytuacjami dynamicznie
rozwijajacymi sie w jednostkach samorzadu
terytorialnego

Wazng forma public relations, wykorzystywana
zarOwno w marketingu terytorialnym jak i w przed-
siebiorstwach, jest kryzysowe public relations, czyli
zarzadzanie w sytuacjach Kkryzysowych, tzw. dyna-
micznie rozwijajacych sie. Jesli chce sie minimalizowa¢é
straty, trzeba bowiem zmieni¢ podejscie do tego ro-
dzaju wydarzen, o ktérych nie nalezy mysle¢ jako
o kryzysowych, ale jako szybko rozwijajacych sie,
w przypadku ktérych wtasciwa i natychmiastowa
reakcja moze odwrdci¢ bieg zdarzen i zapobiec pro-
blemom lub nawet tragedii.

Za zarzadzanie kryzysowe uznaje sie umiejetno-
$ci organizowania dziatann w trudnych i niespodziewa-
nych sytuacjach, tak, aby zaistniate szkody byty jak
najmniejsze. Niewtasciwe zarzadzanie sytuacja kryzy-
sowa przez wiadze powiatu, miasta czy gminy moze
przyczyni¢ sie do utraty jej wiarygodnosci, a w konse-
kwencji do powstania negatywnego wizerunku danego
miejsca (Henslowe 2005, s. 105-106). Dlatego, tak
istotne jest, aby w samorzadach terytorialnych powo-
tywane byly specjalne komoérki zajmujace sie zarza-
dzaniem sytuacjami kryzysowymi, pelnigce takze
funkcje edukatora lokalnej spotecznosci i wskazujace
model zachowan w sytuacjach zagrazajgcych zyciu.

Stowo kryzys pochodzi od starogreckiego okre-
$lenia: krisis”, ktére oznacza przesilenie. Wedtug
innej definicji kryzys to decyzja, od ktoérej zalezy, czy
sytuacja w danej organizacji poprawi sie, czy tez od-
wrotnie - ulegnie pogorszeniu. W JST kryzysem moze
by¢ sytuacja konfliktowa, nieprzewidywalna, destruk-
tywna, np. kleski zywiotowe, katastrofy czy zdarzenia
losowe wywotane czynnikiem ludzkim, ale réwniez
tzw. kryzys komunikacyjny, tj. kazda sytuacja zagraza-
jaca reputacji, ktéra przycigga uwage medidéw (Batko
2003, s. 361). Kryzys to sytuacja trudna lub niemozli-
wa do opanowania w normalnym trybie wydarzen
(Bulak 2001, za: Batko 2003, s. 361).

Wszystkie kryzysy z punktu widzenia specjalisty
PR maja jedna podstawowa ceche wspoélng - jest to
utrata zaufania waznych dla danej firmy grup lub sa-
mo ryzyko zaistnienia takiej sytuacji. Nadrzednym
celem walki z kryzysem jest wiec ochrona podstawo-
wych warto$ci jakimi sg wiarygodnos¢ i dobra reputa-
cja organizacji.

Aby szybko i skutecznie pokonal kryzys oraz
zminimalizowa¢ jego negatywne skutki nalezy jak
najszybciej stworzy¢ plan antykryzysowy a nastepnie
wprowadzi¢ go w zycie. Przed opracowaniem proce-
dury dzialania powinno sie przeprowadzi¢ aktualng
analize sytuacji oraz okre$li¢ rodzaj i wielko$¢ zaist-
niatego kryzysu. Kolejnymi krokami podejmowanymi
w celu opanowania sytuacji kryzysowej sg (Petlinska
2007,s.95):

e powotlanie sztabu kryzysowego; w sktad takiej
jednostki powinny wchodzi¢ 3-4 dobrze
poinformowane o aktualnej sytuacji osoby (np.
wdjt, kierownik referatu, przedstawiciel agencji
PR),

e ustalenie systemu }acznosci i komunikacji oséb
podczas kryzysu; przyporzadkowanie zakresu
kompetencji poszczegdlnym czlonkom sztabu
kryzysowego, wyznaczenie osoby, ktéra bedzie
udziela¢ publicznych wywiadow,

e stworzenie katalogu trudnych pytan; ustalenie tej
samej, zgodnej z prawda argumentacji
podejmowanych dziatan,

e okreSlenie nowego pozycjonowania wizerunku
i marki, funkcjonujacego po zakonczeniu kryzysu.
Nastepny etap wychodzenia z kryzysu koncentru-

je sie na realizacji zaplanowanych dziatan. Organizacja
wprowadza w zycie konkretne metody komunikacji
ustalone na poziomie sztabu kryzysowego. Istnieje
szereg sposobdw informowania o sytuacji kryzysowej
w obrebie i poza organizacja, m.in. poprzez kontakt
osobisty, listowny, faks czy e-mail. Media moga otrzy-
mac¢ informacje prasowe i listy wyjasniajace lub wzig¢
udzial w konferencji prasowej. Kazda z tych opcji ma
inne znaczenie. Powinna by¢ wybrana przez profesjo-
naliste, ktéry w pelni rozumie sytuacje oraz dobre i zte
strony kazdej z metod?e.

Ostatnim elementem zarzadzania kryzysem jest
reorganizacja i ocena przeprowadzonych dziatan.
Wedtug agencji Pressence Public Relations kluczem do
skutecznego zarzadzania kryzysem jest unikanie pole-
gania wytacznie na wczesniej przygotowanych pla-
nach, ktére tracg sens, kiedy nie sprawdza sie cho¢
jedno wstepne zalozenie oraz budowanie procesu
zarzadzania kryzysem, ktory uwzglednia nieprzewi-
dywalnos¢ i bazuje przede wszystkim na wyszkoleniu
ludzi i stworzeniu sprawdzonych procedur?!?.

Sytuacje dynamicznie rozwijajace sie, spotykane
najczesciej w praktyce funkcjonowania samorzadow
terytorialnych mozna podzieli¢ na trzy grupy: we-
wnetrzne - dotyczace bezposrednio wladz samorza-
dowych, tj. prezydenta, wdjta, sottysa, rady miejskiej
czy urzednikéw (np. posadzenie o przyjecie tapowki,
nieetyczne zachowanie), posrednie - dotyczace jedno-
stek podlegtych, spétek gminy czy inwestoréw oraz
zewnetrzne - dotyczace danej spotecznos$ci lokalne;j.
Wedlug R. Czechowskiego, bylego prezesa Zarzadu
Polskiego Stowarzyszenia PR, celem organizacji
w obliczu takich sytuacji jest zawsze przywrocenie
normalnosci w sferze operacyjnej, czyli zapewnienie
funkcjonowania organizacji, a takze zminimalizowanie
negatywnych skutkéw w obszarze wizerunku (Cze-
chowski, Moczkowska, 2003).

16 Na: http://www.epr.pl/czytelniatrzy.php?id=86&cat=
11&itemcat=1 (dostep 1.06.2008).

17 Na: http://pressence.com.pl/lib/czytelnia/jak_opracowac
plan_komunikacji_kryzysowej.pdf (dostgp 1.06.2008).
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Nie zawsze kryzys musi mie¢ tylko skutki nega-
tywne dla funkcjonowania JST. Kazda sytuacje dyna-
micznie rozwijajaca sie mozna wykorzystaé¢ do prze-
prowadzenia pozytywnej korekty wizerunku. Chociaz
niektére kryzysy trudno przewidzieé, nalezy by¢ przy-
gotowanym na ich wystapienie. Istnieje wiele sygna-
16w, ktére moga by¢ zwiastunami kryzysu, a takze
dzialan umozliwiajacych sprawniejsze zarzgdzanie
nim. Trzeba uwaznie obserwowa¢ wewnetrzne oto-
czenie, np. stopien identyfikacji urzednikéw z urze-
dem, monitorowa¢ media, $ledzi¢ e-maile od miesz-
kancéw, sporzadzi¢ mape publicznosci, liste kontak-
tow, dopasowac kanaty do grup docelowych, wybraé
zespot zarzadzania kryzysowego, przygotowaé mate-
rialy, np. gotowe wzorce tekstow utozone w odpo-
wiedniej kolejno$ci, sporzadzi¢ podrecznik czy prze-
prowadzi¢ symulacje kryzysu (Czechowski, Moczkow-
ska, 2003).

Przyktadem trudnych do przewidzenia sytuacji
dynamicznie rozwijajacych sie, w ktérych zazegnanie
kryzysu przez wtadze samorzadowe przyczynito sie w
konsekwencji do poprawy wizerunku JST byta lawina
w Tatrach w styczniu 2003 roku, w ktérej zgineli
uczniowie z tyskiego liceum oraz zawalenie sie hali
Miedzynarodowych Targéw Katowickich w styczniu
2006 roku.

Informacja o przysypaniu tyskich licealistow przez
lawine zostata wychwycona przypadkowo w internecie
przez pracownika Urzedu Miasta Tychy. Czionkowie
utworzonego natychmiast sztabu reagowania kryzyso-
wego zastanawiali sie, czy sytuacja ta moze mie¢ wptyw
na wtadze miasta. Uznano, Ze tak, poniewaz ofiarami byli
uczniowie szkoly bedacej w gestii gminy, a wyprawe
zorganizowat Uczniowski Klub Sportowy, ktérego preze-
sem byt nauczyciel geografii zatrudniony przez gmine.
Powotany sztab podzielono na dwa zespoty, z ktérych
pierwszy zostal w Tychach, drugi wyjechat do Zakopane-
go. Skontaktowano sie z rodzicami uczniéw, zorganizo-
wano im przejazd autobusem na miejsce tragedii razem
z psychologiem i pielegniarkami, nawigzano tacznosé
z TOPR-em, schroniskiem w Morskim Oku, szpitalem
w Zakopanem oraz miejscowymi wiadzami lokalnymi.
Na miejscu zadbano takze o wsparcie psychologiczne
z krakowskiej policji. Ponadto zajeto sie ochrong ocala-
tych dzieci i ich rodzin, sprowadzeniem ich do Tychoéw,
ograniczeniem zasiegu kryzysu do samej Kkatastrofy
i relacjami z mediami. Dzieki przyjetym rozwigzaniom
nie tylko nie ucierpiat wizerunek miasta, ale osiggnieto
pozytywne rezultaty z punktu widzenia PR, za$ najwiek-
szym sukcesem bylo efektywne wsparcie dla ofiar.
W okresie bezpos$rednio po tragedii zorganizowano
w lutym i kwietniu koncerty ,Epitafium dusz”. Bezpo-
$rednio przed rozwigzaniem sztabu kryzysowego, ktére
ogloszono w lipcu 2003 roku, wtadze lokalne kupity
sprzet dla ratowniké6w TOPR-u, ktory razem z rodzicami
i przedstawicielami mediéw zawieziono do Zakopanego.
W listopadzie 2003 i styczniu 2004 przeprowadzono

jeszcze wspdlne kampanie spoteczne pod hastem ,Bez-
pieczne Tatry” (Czechowski, Moczkowska, 2003).

Jesli chodzi o wydarzenia z Katowic, to przepro-
wadzong tam akcje ratunkowa uznano za wzorcowa,
gtownie dzieki zapatowi i rozsadkowi ludzi, przyzwy-
czajonych na Slasku do sytuacji kryzysowych. Wszyst-
kie media podawaty informacje o sprawnie prowa-
dzonych dziataniach, karetkach ratownictwa medycz-
nego obecnych pod halg juz 10 minut po jej zawaleniu
sie, dysponowaniu przez ratownikéw odpowiednia
iloScia ciezkiego sprzetu oraz obecnoSci lekarzy réz-
nych specjalnosci. Podstawowym Zrédiem informacji
byl sztab kryzysowy pod kierownictwem Slaskiego
Wojewoddzkiego Komendanta Strazy Pozarnej w Ka-
towicach oraz rzecznik prasowy wojewody $laskiego.
Wedtug dwczesnego ministra zdrowia prof. Z. Religii
to, co zrobiono w Katowicach w zakresie ratownictwa
medycznego byto dziataniem godnym nasladowania
i podziwu (Dominiak 2006, s. 20). Wprawdzie
w zwigzku z akcjg w Katowicach pojawity sie zarzuty
dotyczace braku oswietlenia oraz watpliwosci co do
zbyt wczesnego zakonczenia akcji ratowniczej, ale
ogolnie dziatania sztabu oceniono bardzo pozytywnie,
a na poprawe wizerunku miasta wptyneta solidarnos$¢
jego mieszkancow zjednoczonych w obliczu tragedii.

Podsumowanie

W ujeciu marketingu terytorialnego JST jest po-
strzegana jako produkt w postaci organizacji, ktéra
powinna by¢ wlasciwie zarzadzana, potrzebuje wta-
Sciwej komunikacji z interesariuszami i sprawnych,
partnerskich relacji z mediami. Dlatego wtadze |ST
powinny wdraza¢ w ramach proceséw zarzadzania
system komunikacji marketingowej, ktérego nieod-
tacznym elementem jest sprawnie funkcjonujacy pro-
gram dziatan z zakresu public relations. Nie moga by¢
one dorazne, ale wymagaja konsekwencji i stopniowe-
go wdrazania poszczeg6lnych etapéw zatozonej stra-
tegii. Efekty wtasciwie prowadzonego PR jednostek
samorzadéw terytorialnych zauwazalne sa dopiero w
dtuzszej perspektywie czasu, ale mimo to, dziatania te
powinny by¢ podejmowane w warunkach zaostrzaja-
cej sie konkurencji miedzy jednostkami terytorialny-
mi, rywalizacji o inwestoréw i turystow oraz rosng-
cych potrzeb mieszkancoéw. Sprawnie realizowane
zalozenia polityki PR pozwalajg nie tylko na poprawe
wizerunku ]ST, ale réwniez przeciwdziatanie kryzy-
som i pozyskiwanie przychylno$ci ré6znych grup inte-
resariuszy.
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Summary: In the elaboration presented below the attention has been paid to the use of public relations (PR) in marketing
communication of local government units (LGUs), on the assumption that public relations is a key tool in the promotion mix
used by LGUs. The purpose of the deliberation was to present the range of PR activities in territorial marketing, including
building positive relations with surroundings, creating the best possible image of LGUs in their stakeholders’ opinion and
competent problem-solving associated with the crisis.
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Streszczenie: W opracowaniu wskazano przestanki rozszerzania dziatan promocyjnych jednostek terytorialnych oraz odnie-
siono sie do istoty niestandardowych form komunikacji marketingowej. Gléwnym zamierzeniem byto zidentyfikowanie oraz
pogrupowanie nieszablonowych - innych, niZ uznawane za tradycyjne - dziatan promocyjnych zrealizowanych w ciagu kilku
ostatnich lat przez polskie miasta i regiony. Dziatania te, ze wzgledu na swo6j nowatorski charakter, mozna zakwalifikowa¢
jako ambient media. W odniesieniu do kazdej z wyodrebnionych form promocji - product placement, gier miejskich, fotoko-
déw, wydarzen marketingowych, nietypowych no$nikéw tresci reklamowych, nowatorskich kanatéw komunikacji interne-
towej, field marketingu - przywotano liczne przyktady. Autor w swoich rozwazaniach opart sie na wieloletnich obserwacjach

aktywno$ci marketingowej polskich jednostek terytorialnych.

Stowa kluczowe: promocja, marketing terytorialny, ambient media.

Wstep

Podobnie, jak przedsiebiorstwa, rowniez polskie
miasta i regiony zmuszone s3 do rywalizowania
w coraz bardziej konkurencyjnym otoczeniu. Konku-
rowanie odbywa sie w dwoch zasadniczych obszarach
- na poziomie produktu terytorialnego oraz dziatan
promocyjnych. W przypadku promocji wazna jest nie
tylko intensywno$¢ prowadzonych dziatan, ale réow-
niez réznorodnos$¢ form wykorzystywanych do sku-
tecznego komunikowania sie z wybranymi grupami
adresatow dziatan marketingowych.

Celem opracowania jest zidentyfikowanie oraz
pogrupowanie oryginalnych - innych, niZ uznawane za
tradycyjne - form komunikacji marketingowej, ktére
zostaly wykorzystane przez polskie jednostki teryto-
rialne!8. Dokonane to zostanie w oparciu o analize
akcji promocyjnych zrealizowanych przez polskie
miasta i regiony w okresie ostatnich kilku lat.

Przestanki rozszerzania dzialtan promocyjnych
jednostek terytorialnych

Nadawcom komunikatéw promocyjnych (w tym
rowniez wladzom lokalnym) coraz trudniej jest do-
trze¢ do zréznicowanych grup adresatéw dziatan
marketingowych. Jedna z przyczyn tego zjawiska jest
znuzenie tradycyjnymi, wykorzystywanymi od wielu

18 Jako tradycyjne formy komunikacji marketingowej
rozumie¢ nalezy: reklame telewizyjng, reklame radiows,
reklame w dziennikach i czasopismach, reklame zewnetrzng
(tzw. outdoor), reklame kinowa, druki reklamowe (katalogi,
foldery, ulotki), galanterie reklamowa.

lat, formami komunikacji marketingowej. Ponadto
powszechnie wystepujacy w mediach elektronicznych
szum informacyjny, powodowany m.in. emitowaniem
zbyt wielu przekazéw reklamowych, sprawia, iz od-
biorcy zapamietujg coraz mniej tre$ci. Nattok reklam
nasila zjawisko ich unikania przez telewidz6w, stucha-
czy radia i uzytkownikéw internetu. Przyktadem ta-
kiego zachowania jest tzw. zapping, czyli przetaczanie
kanatow telewizyjnych w czasie trwania reklam.

Istotng determinantg poszukiwania nowych form
komunikacji jest konieczno$¢ przechodzenia z mono-
logicznego przekazu w dialog. Zmiany, ktére zaszty
w ostatnich latach w zachowaniach nabywcéw, powo-
duja, iz czesto chca oni przejmowac inicjatywe w za-
kresie generowania tre$ci oraz wymiany informacji.
Z tego wzgledu jednostki terytorialne (w tym przede
wszystkim o$rodki miejskie) coraz chetniej siegaja po
te narzedzia komunikacji marketingowej, ktére po-
zwalajg nawigza¢ interakcje z waznymi dla nich gru-
pami docelowymi oraz oferuja szybki i dwustronny
przeptyw informaciji.

Istniejg takze grupy adresatéw dziatan marketin-
gowych, ktére staty sie szczegbélnie wymagajace
w zakresie organizowania procesu komunikacji. Na
przyktad w przypadku mtodych oséb (m.in. poszuku-
jacych destynacji dla wakacyjnego wypoczynku lub
stojacych przed wyborem miejsca studidw) istotne
jest stworzenie przekazu, ktéry zainteresuje ich nie
tylko swoja trescig, ale rowniez formg. W zwigzku
z tym, adresujac oferte miasta lub regionu do uczniéw
i studentéw, koniecznym staje sie sieganie po atrak-
cyjne dla nich kanaty oraz formy komunikacji.
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Przywotane zmiany, zachodzace w obszarze ko-
munikacji marketingowej, przyczynity sie do zwiek-
szenia zainteresowania niestandardowymi formami
promocji. Determinanty i ramy ich stosowania przez
podmioty rynkowe zostaly juz szeroko przedstawione
w literaturze przedmiotu. W przypadku jednostek
terytorialnych nie okreslono jednak jeszcze zakresu
wyKkorzystania dziatan, ktére mozna okresli¢ jako
ambient media.

Rozumienie niestandardowych form
komunikacji marketingowej

W ramach dywersyfikowania dziatan promocyj-
nych siega sie po oryginalne, rzadko dotychczas wyko-
rzystywane, formy komunikacji —marketingowe;j.
Ze zjawiskiem tym wigze sie termin ,ambient media”,
ktéry od Kkilku lat spotykany jest w literaturze przed-
miotu. Pojecie to jest trudno definiowalne, gdyz czesto
okres$la sie nim kazde nietypowe dziatanie, nie miesz-
czace sie w dotychczas znanych kanatach komunika-
cyjnych. Mozna przyja¢, ze ambient media to alterna-
tywne no$niki reklamy, inne niz prasa, radio, telewizja,
czy internet. To takze wszystkie niestandardowe akcje,
ktére przeprowadza sie za posrednictwem mediow
tradycyjnych oraz pozostalych kanatéw komunikacji
(Hatalska 2002, s. 7).

Cecha charakterystyczng ambient media jest od-
mienno$¢ przekazu oraz pojawianie sie go w sytu-
acjach i miejscach najmniej oczekiwanych przez adre-
satow dziatan marketingowych. Dzieki temu uaktyw-
nia sie tzw. czynnik zaskoczenia (ang. ,wow!” factor).
Aktywno$¢ zaliczana do ambient media opiera sie
zatem na nieszablonowych rozwigzaniach, ktore -
gtéwnie za sprawa uzyskiwanego rozgtosu - pozwala-
ja skuteczniej (niz tradycyjne formy promocji) reali-
zowaé cele komunikacyjne. Stosowanie takich nie-
konwencjonalnych dziatan z reguty umozliwia osiaga-
nie dobrych efektéw, przy wykorzystaniu niewielkich
srodkéw finansowych. Istote ambient media mozna
zwiezle scharakteryzowa¢ w postaci ,3N” - rozumiejac
przez ten skrét dziatania: nowe, niekonwencjonalne
i niskonaktadowe (Gebarowski 2007, s. 25).

Nalezy zauwazy¢, iz rozwiazania bazujace na
oryginalnych koncepcjach powinna cechowa¢ nie-
powtarzalno$¢ oraz efemerycznos¢. Dany przekaz
moze zaskakiwa¢ tylko przez okreslony (z reguty
krotki) okres. Powielanie okreslonych koncepcji
przez dluzszy czas lub w kolejnych kampaniach
promocyjnych prowadzi do umasowienia pierwot-
nie nowatorskich rozwiazan oraz zatracenia przez
nie unikalnego charakteru. W zwiazku z tym re-
klamodawcy oraz pracujace dla nich agencje mar-
ketingowe ciagle poszukuja nowych form komuni-
kacji.

Identyfikacja niestandardowych form komunika-
cji wykorzystanych w kampaniach promocyjnych pol-
skich miast i regionow

Wtiadze jednostek terytorialnych coraz czeSciej
decyduja sie na zastosowanie niekonwencjonalnych
sposobow komunikacji marketingowej. W Polsce,
w ciggu ostatniej dekady, zrealizowano wiele przed-
siewzie¢, w ramach ktorych zdecydowano sie na wy-
korzystanie oryginalnych koncepcji na promowanie
miast i regionéw.

Jednym z rzadko stosowanych pomystéw w ob-
szarze marketingu terytorialnego jest product pla-
cement, czyli lokowanie konkretnych miejsc z reguty
w filmach oraz serialach telewizyjnych (najczesciej
spotykany zabieg promocyjny to krecenie uje¢ w cha-
rakterystycznych punktach miast)1®. Te forme aktyw-
nosci promocyjnej zaczeto wykorzystywac za granica
o wiele wcze$niej niz w Polsce. Obecnie jednak mozna
podac kilkanascie rodzimych przyktadow.

Egzemplifikacja umieszczenia serialowej rzeczy-
wistosci w polskich miastach jest Wroctaw, w ktérym
toczyta sie akcja seriali ,Pierwsza mitos¢” (Polsat) oraz
»Tancerze” (TVP2). Przyktadami innych polskich
osrodkdéw, ktore uwzgledniono w scenariuszach seria-
li, s3 m.in.: Bydgoszcz (,Egzamin z zycia” i ,M jak mi-
to$¢” w TVP2), Krakéw (,Majka” w TVN), Warszawa
(,Teraz albo nigdy” w TVN), Lédz (,Londynczycy 2”
w TVP1). W ramach product placement réwniez filmy
wykorzystuje sie jako no$niki promowania jednostek
terytorialnych. Przyktadem jest Ptock, w przypadku
ktérego Urzad Miasta dofinansowat w kwocie 250 tys.
zt powstanie filmu ,Fenomen”. Jego akcja toczy sie
m.in. w tym mieScie (Piotrowski, Jagietto,
http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,6273977,produ
ct_placement_jest_stary_jak_swiathtml?as=1&startsz=
X).

[lustracja skutecznego zastosowania product pla-
cement - w taki sposéb, ktory przyczynit sie do wy-
promowania waloréw jednostki terytorialnej - jest
cieszacy sie duzg popularnoscia serial ,Ojciec Mate-
usz”. Zrealizowano go na zaméwienie TVP1 w oparciu
o wtoski format ,Don Matteo”20. Akcja polskiej wersji
serialu rozrywa sie w Sandomierzu. To gléwnie za
sprawa pokazywania przygod bohatera filmu - miesz-
kajacego w tym miescie ksiedza, ktérego pasja jest
rozwigzywanie zagadek kryminalnych - w 2009 roku
do Sandomierza przyjechato o 30 proc. os6b wiecej niz

19 Product placement dotyczy nie tylko filméw i seriali
telewizyjnych. Pod pojeciem tym rozumie sie bowiem
dziatania polegajgce na umieszczeniu w rozpoznawalny
spos6b produktéw lub elementéw ich marek (np.znakéw
graficznych, fraz melodycznych) w akcjach filméw,
programach telewizyjnych (np. typu reality show),
stuchowiskach radiowych, artykutach prasowych, sztukach
teatralnych, tekstach ksigzek lub piosenek, wideoklipach
oraz grach komputerowych (por. Gebarowski 2007, s. 31).

20 Emisja pilotowego odcinka serialu ,Ojciec Mateusz”
miata miejsce w TVP1 w listopadzie 2008 roku.
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w poprzednim sezonie (por. Ojciec...,
http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article?AID=/
20100124 /KULTURA03/479066953). Sandomierski
oddziat PTTK, w odpowiedzi na zwiekszone zaintere-
sowanie turystéw, przygotowat trase ,Na tropie Ojca
Mateusza”. Dzieki staraniom wladz samorzadowych
w drugiej serii serialu pokazane zostato nie tylko mia-
sto, ale rowniez atrakcje turystyczne zlokalizowane
w jego poblizu - m.in. Wawéz Krélowej Jadwigi oraz
Gory Pieprzowe (Seriale nakrecajq..., s. 8). W kolejnych
edycjach ,0jca Mateusza” akcja niektérych odcinkéw
toczyta sie takze w innych miastach (m.in. w Kielcach,
Battowie, Busku-Zdroju, Pacanowie i Opatowie), gdyz
Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa
Swietokrzyskiego podpisata z Telewizja Polska umowe
dotyczaca wspotfinansowania produkcji serialu. Dofi-
nansowano produkcje 20 odcinkéw w kwocie 1,3 mln
zt (potowe tej kwoty pokryly wtadze wojewoddztwa
Swietokrzyskiego). Organizacja wsparta finansowo
takze produkcje nowej czotéwki serialu (przeznaczo-
no na ten cel 488 tys. z1) oraz wykonanie i emisje bill-
boardéw sponsorskich (8-sekundowych reklam, emi-
towanych przed kazdym odcinkiem serialu) promuja-
cych region. Koszt tego przedsiewziecia to ok. 350 tys.
zt (Ojciec.., http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/
article?AID=/20100124/KULTURA03/479066953).

Przyktad Sandomierza pokazal, Ze product pla-
cement (przy wtasciwym wyKkorzystaniu) moze stac
sie w przypadku polskich jednostek terytorialnych
skutecznym narzedziem stymulowania ruchu tury-
stycznego. Potwierdzaja to takze zagraniczne do-
Swiadczenia. Badania przeprowadzone w Wielkiej
Brytanii przez firme Halifax Travel pokazaty, ze miej-
sca umieszczone w filmach cieszyly sie ponad 30 proc.
wzrostem przybytych gosci. Badania pokazaty takze,
ze 25 proc. wszystkich brytyjskich turystéw zdecydo-
wato sie na wybdr wakacyjnej destynacji pod wpty-
wem filmu, ksigzki lub serialu telewizyjnego (Avra-
ham, Ketter 2008 s. 152). Nalezy przy tym zauwazy¢,
iz wykorzystanie product placement moze okazac sie
szczegblnie skuteczne w odniesieniu do mniejszych
osrodkéw. Wizerunek duzych miast jest bowiem cze-
sto kreowany przez media ogdlnokrajowe w progra-
mach informacyjnych.

W przypadku product placement dotyczacego
jednostek terytorialnych mozna wskazac kilka deter-
minant skuteczno$ci jego stosowania. Przede wszyst-
kim istotne jest to, aby promowane miejsce w sposéb
naturalny (a nie sztuczny) zostato wkomponowane
w akcje filmu lub serialu. Wymaga to od scenarzystéw
zgrabnego wprowadzenia miejskiego watku, co nie
zawsze mozna obserwowa¢ w polskich realizacjach
telewizyjnych i kinowych. Ponadto wtaczenie product
placement do dziatan promocyjnych wymaga zaanga-
zowania wtadz lokalnych, ktére uzgadniajg warunki
wspétpracy z producentami filméw i seriali. Umiej-
scowienie jednostki terytorialnej w akcji produkcji
kinowej lub telewizyjnej wiaze sie takze z reguly prze-

znaczeniem na ten cel sporych kwot z lokalnych bu-
dzetow?l. W Kkontekscie wydatkowanych pieniedzy
zaleta product placement jest jednak to, Ze dana miej-
scowo$¢ pojawia sie podczas kazdego kontaktu z fil-
mem lub serialem. Inaczej jest natomiast w sytuac
ji, gdy na zaproszenie wtadz lokalnych nadawany jest
jednorazowo z okreslonego miejsca program telewi-
zyjny (np. prognoza pogody lub wydanie porannego
programu w ramach tzw. telewizji $niadaniowej)?22.

Kilka miast wykorzystato product placement za

sprawa pojawienia sie w teledyskach polskich wyko-
nawcéw. Na taki sposéb promocji zdecydowaly sie:
Nysa (wideoklip zespotu Feel do piosenki ,W odpo-
wiedzi na twdj list”), Watcz (Justyna Steczkowska
i ,Prosze cie, sktam”), Opole (Krzysztof Krawczyk
i,Z kobietami réznie bywato”). Ponadto gtos radiowy,
wypowiadajacy zdanie: ,Olsztyn - przestrzen rado$ci.
Dumny z Afromental”, zamieszczono w wideoklipie
zespotu Afromental do utworu ,Radio song” (por. Kali-
nowska 2009, s. 66). Z kolei Rzeszéw, ktorego wiadze
przeznaczyly na ten cel 20 tys. zl, pojawil sie w wide-
oklipie belgijskiego wokalisty Danzela (Niekonwencjo-
nalne..., http://www.rzeszow.pl/promocja/niekon-
wencjonalne-dzialania-wizerunkowe-rzeszowa).
W teledysku do piosenki ,What is life” pokazano: uje-
cia nakrecone na ptycie rzeszowskiego rynku, wybra-
ne ulice, jeden z hoteli oraz witacz ustawiony przy
drodze wjazdowej. Product placement w utworze
muzycznym zagranicznego wykonawcy miat sie przy-
czyni¢ do skutecznej promocji stolicy wojewoddztwa
podkarpackiego za sprawa emisji wideoklipu w sta-
cjach telewizyjnych oraz serwisach internetowych.

Za specyficzny przejaw product placement mozna
uzna¢ umieszczenie jednostki terytorialnej w grze
planszowej. W 2008 roku jeden z producentéw gier
i zabawek dla dzieci zapowiedziat wydanie specjalnej
edycji popularnej gry ,Monopoly”, zatytutowanej ,Mo-
nopoly Swiat”23, Mogty w niej znalez¢é sie dwa dodat-
kowe osrodki, ktérym przyznano tzw. ,dzika karte”

21 Wedtug nieoficjalnych informacji wtadze Bydgoszczy za
pokazanie miasta w jednym z odcinkéw serialu ,Egzaminu
z zycia” (TVP2) zaptacily ok. 100 tys. zt (por. Gatezowski,
http://wyborcza.pl/1,76842,5102010.html). Z kolei L6dZ na
promocje w ramach serialu ,Londynczycy 2” - miasto poja-
wito sie w 3 odcinkach (15 scenach i 23 lokalizacjach) -
przeznaczyta 427 tys. zt (por. Wiewidrski, http:// wybor-
cza.pl/1,76842,6865406,Przetarg_po_lodzku.html).

22 Na przyktad w 2008 roku za nadanie w ciggu jednego
dnia kilkunastu prognoz pogody w stacji TVN24 oraz TVN
Meteo Tarndéw (promujacy sie jako ,Polski biegun ciepta”)
zaptacit 8 tys. zt (por. TVN wiosennie..., s. 7). Z kolei Krosno,
ktore w 2010 roku podczas jednej doby pojawito sie ponad
20 razy na antenie TVN24 i TVN Meteo (kazde wejscie to ok.
3-4 minuty) w ramach ,Wyjazdowej Prognozy Pogody”
i ,Wieczoru Meteo”, zaptacito nadawcy ok. 20 tys. zt (por.
Gorczyca, http://www.nowiny24.pl/apps/pbcs.dll/article?
AID=/20100826/KROSNO/783368766).

23 Gra ,Monopoly Swiat” pojawita sie w ponad 50 krajach i
w 37 wersjach jezykowych.
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w drodze ogoélnoswiatowego gltosowania (odbywato
sie ono za posrednictwem internetu i trwato przez
6 tygodni). Jednym z polskich miast, ktére podjeto
starania o umieszczenie na planszy gry, byta Gdynia.
Jej wtadze zrealizowaly udang kampanie wzywajaca
do oddawania gtosdw?24. Dzieki temu, Ze miasto wspar-
o ponad 5 mln os6b, wygrato ono ,dzikga karte”
(oprdcz Tajpej) i mozna je zobaczy¢ w grze jako jedyne
z Polski?>. Innymi polskimi o§rodkami miejskimi, ktére
bezskutecznie staraty sie o miejsce na planszy, byty
Szczecin oraz Warszawa.

Oryginalnym pomystem jest wydawanie gier, kté-
re w cato$ci odnosza sie konkretnego miejsca. Te for-
me promocji zdecydowaty sie wykorzysta¢ wiadze
Przemys$la, na zlecenie ktérych przygotowano gre
planszowa zatytutowang ,Dobry wojak Szwejk i wehi-
kut czasu Wincentego Svobody”. Dzieki niej gracze,
przy pomocy pionkéw i kostki, mogli pozna¢ przemy-
skie zabytki oraz inne atrakcje miasta (m.in. rynek
miejski, Katedre, Wieze Zegarowa, Zamek Kazimie-
rzowski). W 2009 roku gra, w liczbie ponad 3 tys. eg-
zemplarzy, pojawita sie w wybranych warszawskich
kioskach i salonach prasowych, gdzie wreczano ja za
darmo osobom nabywajacym prase. Do gry dotaczano
komiks pt. ,Nieznana przygoda dobrego wojaka
Szwejka w mies$cie Przemys$lu”. Gra dostepna byta
roéwniez odptatnie w przemyskich ksiegarniach (2 tys.
sztuk). Za zrealizowanie przedsiewziecia promocyjne-
go, opartego na wykorzystaniu gry planszowej, miasto
zaptacito 20 tys. zt (Mach, http://rzeszow.gazeta.pl/
rzeszow/1,34975,6939826,Przemysl_atakuje_War-
szawe_Szwejkiem.html).

Oproécz Przemysla podobne pomysty zrealizowa-
to kilka innych polskich miast. Na przyktad w 2008
roku udostepniono gre edukacyjng zatytutowang ,Za-
kochany w Warszawie”. Powstata ona jako wynik kon-
kursu ogloszonego przez Biuro Stotecznego Konser-
watora Zabytkéw, a celem jej twércéw byto zaznajo-
mienie graczy z historig warszawskich zabytkéw (na
planszy umieszczono 40 obiektéw). Z kolei w 2009

24 W ramach akcji informacyjnej ukazaly sie liczne
doniesienia w mediach (m.in. w ogélnopolskich kanatach
telewizyjnych oraz portalach internetowych). Gdynian do
oddawania glos6w na swoje miasto zachecaty réwniez
plakaty oraz ulotki z hastem ,Glosuj na Gdynie!”. Dla
mieszkancow, ktérzy nie posiadali dostepu do internetu,
uruchomiono w centrach handlowych stanowiska
umozliwiajagce bezptatne zagtosowanie. Swdj glos mozna
byto réwniez odda¢ w specjalnym samochodzie jezdzacym
po miescie.

25 Gdynie ulokowano na pierwszym miejscu na planszy
(zaraz po polu ,Start”). Oprocz polskiego miasta w grze
,Monopoly Swiat” uwzgledniono 21 innych osrodkéw
miejskich: Montreal, Ryga, Kapsztad, Belgrad, Paryz,
Jerozolima, Hongkong, Pekin, Londyn, Nowy Jork, Sydney,
Vancouver, Szanghaj, Rzym, Toronto, Kijéw, Istambut, Ateny,
Barcelona, Tokio oraz Tajpej. Ponadto na planszy znalazto
sie jeszcze jedno odwotanie do Polski - pole zatytutowane
,Lotnisko Warszawa”.

roku przygotowano gre dla Katowic, ktérej fabuta
toczyta sie na planszy podzielonej na 57 pol, krzyzuja-
cych sie posrodku i przypominajacych popularne biz-
nesowe zabawy planszowe.

Miasta moga réwniez promowac sie w powiaza-
niu z produktami wprowadzanymi na rynek z inicja-
tywy producentéw gier planszowych. Przyktadem jest
Krasnik, ktérego wtadze podjelty wspédtprace z takim
podmiotem. Dzieki temu gra zatytutowana ,Krasnik
1914”, nawiazujaca do walk z okresu I wojny $wiato-
wej, zostata opatrzona herbem miasta, adresem jego
strony internetowej oraz opisem historycznym przy-
gotowanym przez urzednikéw. Miasto za mozliwos¢é
promowania sie w ten sposéb zaptacito ok. 8 tys. zt.
W zamian otrzymato takze 200 egzemplarzy gry (Pla-
pis, http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dll/
article?AID=/20080209/KRASNIK/546888394).

Pokrewna forma promocji, ktéra przyczynia sie
do kreowania wizerunku jednostek terytorialnych
w atmosferze rozrywki, rywalizacji i edukacji, sa gry
miejskie. Przeprowadza sie je w przestrzeni konkret-
nego miasta, najczesciej w postaci wydarzen tgczacych
w sobie cechy imprez masowych oraz happeningéw
ulicznych. Podstawa powodzenia gry miejskiej jest
wymys$lenie oryginalnego scenariusza, ktéry nie tylko
bedzie odwotywat sie do danego miejsca (np. jego
historii, zabytkdw, infrastruktury), ale rowniez bedzie
atrakcyjny dla potencjalnych uczestnikéw zabawy
(z tego wzgledu niekiedy wymys$la sie fikcyjng fabute,
jak np. napad na miejski ratusz, tamanie szyfru, poszu-
kiwanie $w. Mikotaja). Warunkiem sukcesu jest takze
rozpropagowanie wydarzenia ws$réd mieszkancow
i turystow.

Przyktadem osrodka, w ktérym zrealizowano gre
miejska, jest Sosnowiec. W 2009 roku, w ramach akcji
»Miasto gral”, wytyczono cztery trasy tematyczne:
kulturalno-zabytkowg, rekreacyjno-ekologiczna, spor-
towa i sakralng. Gra trwata przez 4 weekendy i polega-
a na zbieraniu potwierdzen odwiedzenia wskazanych
miejsc na trasach - od liczby tych potwierdzen zaleza-
ly szanse na wylosowanie atrakcyjnych nagréd.
W 2010 roku zorganizowano w Sosnowcu drugg edy-
cje wydarzenia, w nieco zmodyfikowanej formule (por.
Mikotajczak 2009, s. 6).

Kolejnym miastem, gdzie od kilku lat organizuje
sie gry o zréznicowanej fabule, jest PoznanZ26. Miedzy
innymi w 2010 roku w stolicy wojewodztwa wielko-
polskiego przeprowadzono pierwsza gre miejska po-
$Swiecong Mistrzostwom Europy w pitce noznej, ktére
rozegrane zostang w 2012 roku na polskich i ukrain-
skich stadionach. Uliczng zabawe poprzedzita rywali-
zacja w internecie, w Kktorej trzeba bylo wykaza¢ sie
og6lng wiedza- o Poznaniu, jego infrastrukturze spor-
towej, inwestycjach zwigzanych z EURO 2012 oraz

26 Informacje o grach ulicznych przeprowadzonych
w Poznaniu mozna znalez¢é na stronie internetowej
o adresie: http://gramiejska.pl.
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pilce noznej. Nastepnie druzyny, w koszulkach roéz-
nych reprezentacji narodowych, rywalizowaty w prze-
strzeni miejskiej. Zespoty miaty za zadanie dotrzeé¢ do
jak najwiekszej liczby punktéw, w ktérych czekaty
przygotowane dla nich zadania.

Przyktadami innych polskich jednostek teryto-
rialnych, w ktorych zrealizowano gry miejskie, sa:
Lédz (gra zatytutowana ,L6dzB6j”), Ruda Slaska (,To-
ur de RUDA”), Gdansk (,W pogoni za bursztynem”),
Katowice (,,0 KatowicACH!"), Swidnica (,,Citysekcja™),
Gostyn (,Gostyniska Gra Miejska - Sladami walk z za-
borca”).

Nadal mato spopularyzowanym sposobem Kko-
munikacji, ktory moze zosta¢ wykorzystany przez
miasta oraz regiony, sa fotokody?’. Po raz pierwszy
w Polsce w akcji promocyjnej jednostki terytorialnej
tego typu rozwigzania zastosowata L6dZ w ramach
kampanii ,Mtodzi w tLodzi”. Celem przedsiewziecia
z 2009 roku, bedacego projektem Biura Rozwoju
Przedsiebiorczosci i Miejsc Pracy Urzedu Miasta, byto
zatrzymanie w stolicy wojewodztwa tédzkiego absol-
wentow szkot wyzszych oraz pokazanie im, ze moga
w tym mie$cie znalez¢ prace. Nakierowanie telefonu
komoérkowego na fotokody umieszczone na plakatach
(na kazdym z nich znajdowat sie inny rysunek) pozwa-
lato uzytkownikowi aparatu na potaczenie sie ze stro-
ng internetowa, na ktorej znajdowaty sie informacje
przydatne dla mtodych oséb poszukujacych pracy (np.
wskazujace, w jaki sposéb zdoby¢ stypendium, odby¢
staz lub praktyki zawodowe)?28.

Kolejnym innowacyjnym projektem, opartym na
wykorzystaniu dwuwymiarowych obrazéw, byto zre-
alizowanie w 2009 roku przedsiewziecia zatytutowa-
nego ,0dkoduj £.6dz"2. Jako efekt wspoétpracy Urzedu
Miasta, Centrum Informacji Turystycznej oraz jednej
z firm wdrozono pierwszy w Europie System Informa-
cji Turystycznej, ktérego zasada dziatania opierata sie

7 Fotokody (kody 2D, kody matrycowe) to

dwuwymiarowe kody kreskowe. Mozna je umieszczaé
i odczytywaé =z materialdow drukowanych, S$cian
i chodnikow, ze slajdow i powierzchni wielkoformato-
wych, a takze z ekranow telewizyjnych, komputerowych
oraz innych urzadzen elektronicznych. Po zeskanowaniu
fotokodu telefonem komdrkowym odczytywana jest jego
tre$¢. Czesto jest to adres strony internetowej, z ktorej
mozna pobra¢ np. pliki tekstowe, muzyczne, wideo,
prezentacje multimedialne, zwiastuny filmow lub zdjecia
(por. Nowak 2010, s. 128-129).

* W ramach kampanii skierowanej do miodych todzian
przeprowadzono réwniez inng akcj¢ ambientowa.
W $rodkach komunikacji miejskiej, na uchwytach dla
pasazer6w, zamieszczono napis: ,,Mtodzi do Lodzi. Kto
jest za, podnies¢ regke i nacisna¢ przycisk”. Hasto
nawigzywato do odbywajacych si¢ w 2009 roku wyborow
do Europarlamentu (por. Kornblit 2009, s. 6-7).

¥ Informacje o projekcie mozna znalezé na stronie
internetowej o adresie: http://www.odkodujlodz.pl.

na fotokodach. Na obiektach (pierwotnie na 26 willach
i patacach, a nastepnie na 27 budynkach w ramach
szlaku architektury przemystowej), bedacych miej-
scem czestych odwiedzin turystéw, zamieszczono
tablice informacyjne z fotokodami. Za ich posrednic-
twem, z wykorzystaniem telefonéw komodrkowych,
zainteresowane osoby moga dotrze¢ do informacji
o zabytkach. Po uruchomieniu pobranej z Internetu
aplikacji dekodujacej, a nastepnie po zeskanowaniu
fotokodu, otwiera sie strona wybranego obiektu (do-
stepna w kilku wersjach jezykowych - polskiej, angiel-
skiej i niemieckiej) wraz z opisem, zdjeciami oraz ma-
pa. Istnieje réwniez mozliwo$¢ odstuchania informa-
cji, dzieki czemu telefony komérkowe moga pelni¢ role
tzw. audioguide’éw. Zaleta systemu jest to, iz rozpo-
znaje on rodzaj telefonu i odpowiednio dostosowuje
do niego wysSwietlane tresci. Wdrozenie tédzkiego
projektu kosztowato 700 tys. zt. Cze$¢ pieniedzy na
ten cel przeznaczyt Urzad Miasta, jednak znaczna
wiekszos¢ - bo 85 proc. - pochodzito z dotacji Unii
Europejskiej  (Finat.,  http://lodz.gazeta.pl/lodz/
1,35153,7336461,Final_konkursu__Odkoduj_Lodz_ht
ml).

Oprécz Lodzi takze inne polskie miasta postano-
wity wykorzystywac¢ fotokody do komunikowania sie
z mieszkancami oraz turystami. Takie aplikacje wdro-
zyly, lub planuja wdrozy¢, m.in. Katowice, Rybnik,
Wodzistaw Slaski oraz Warszawa.

Wiele polskich jednostek terytorialnych, prébujac
uatrakcyjni¢ oferte adresowang do mieszkancow
i turystow, organizuje przedsiewziecia, ktéra mozna
zakwalifikowa¢ jako wydarzenia marketingowe
(potocznie nazywane eventami)3°. Podstawowym wy-
znacznikiem, pozwalajacym zaliczy¢ je do rozwigzan
ambientowych, jest oryginalny temat oraz niekonwen-
cjonalna oprawa. Przyktadem takiego przedsiewziecia
byt koncert zatytutowany ,Sabat Czarownic”, ktérego
pierwsza edycje zorganizowano w kieleckim amfite-
atrze w 2010 roku. W wydarzeniu, sfinansowanym
przez Regionalng Organizacje Turystyczng Wojewo6dz-
twa Swietokrzyskiego w ramach kampanii promocyj-
nej regionu, udziat wziety gwiazdy polskiej sceny mu-
zycznej. Koncert zaaranzZowano z wykorzystaniem
oprawy graficznej, kostiuméw oraz choreografii odwo-
tujacych sie do tematu przewodniego - zlotu czarow-
nic. Wydarzenie bezposrednio obejrzato kilka tysiecy
0s0b oraz zaproszeni dziennikarze z Niemiec, Ukrainy
i Wegier. Ponadto za sprawa transmisji na zywo
w TVP2 wystepy artystéw zobaczyto ponad 2 mln

30 Wydarzenia marketingowe s3 to przedsiewziecia, kto-
rych celem jest zaangazowanie ich uczestnikéw w aktywny
odbiér przekazu (przez bezposrednie oddziatywanie na
wszystkie zmysty), a tym samym dostarczenie im odpo-
wiednich, zgodnych z zamierzeniem nadawcy do$wiadczen
i przezy¢. Odbywa sie to w okre$lonym miejscu i czasie,
z wykorzystaniem réznorodnych form ekspresji - np. muzy-
ki, o$wietlenia, inscenizacji (por. Gebarowski 2007, s. 120).
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telewidzéw. W przysztosci ,Sabat Czarownic”, w za-
mierzeniu jego twdrcéw, ma sta¢ sie cykliczng impre-
z3, silnie promujaca region.

NajczeSciej wydarzenia marketingowe, organizo-
wane z inicjatywy lokalnych wtadz lub stowarzyszen,
przybierajg forme cyklicznych festynéw (nazywanych
niekiedy réwniez ,piknikami”, ,biesiadami”, ,jarmar-
kami”, ,$wietami”, ,dniami” lub ,festiwalami”). W ich
programach umieszcza sie m.in.: konkursy, degustacje,
specjalne pokazy zwigzane z tematyka wydarzenia,
dyskoteki, wystepy znanych wokalistéw i zespotow
muzycznych. Wéréd przyktadéw takich przedsiewzieé
mozna wymienié: ,Borzeckie Swieto Grzyba” (Borze-
cin), ,0golnopolski Festiwal Ognia” (Ostrdda), ,Festi-
wal Golonki” (Mragowo), ,Festiwal Win Wegierskich
im. Portiusa” (Krosno), ,Swieto Mazurskiego Kartofla-
ka” (Szczytno). Niekiedy jednak trudno wyrdznic sie
danej miejscowosci wydarzeniem o okreslonej tema-
tyce, gdyz moze by¢ ona czesto powielana. Przyktadem
sg festyny odnoszace sie do pierogéw (organizowane
s3a pod nazwami: ,Swiqto Pierogow”, ,Swieto Pieroga”,
,W Krainie Pierogéw” itp.), ktére odbywaja sie w wielu
miejscach - m.in. w Czarnym Borze (pod Watbrzy-
chem), Ostrowie (pod Przemys$lem), Bychawie (pod
Lublinem), Biesowie (pod Olsztynem), Krakowie
i Gdansku.

Za specyficzny rodzaj wydarzen marketingowych,
niezwykle widowiskowych i $cisle zwigzanych z kon-
kretnymi miejscami, nalezy uzna¢ rekonstrukcje bitew
z réznych epok. NajczeSciej organizowanie takich in-
scenizacji odbywa sie z inicjatywy pasjonatéow wyda-
rzen historycznych, jednak czesto przy wsparciu
wtadz lokalnych. W Polsce tradycja urzadzania wido-
wisk rekonstrukcyjnych siega ostatnich kilkunastu lat.
Wsrod przyktadow takich wydarzen, przygotowy-
wanych w 2010 roku z zaangaZowaniem lokalnych
samorzadéw, mozna wymieni¢ rekonstrukcje: Bitwy
Cycowskiej (zorganizowanej przez Gmine Cycéw oraz
Powiat Leczynski w ramach projektu ,Magia miejsc -
promocja waloréw turystycznych Lubelszczyzny”
wspotfinansowanego ze srodkéw Unii Europejskiej),
Bitwy Warszawskiej (Powiat Wotominski), Bitwy pod
Mtawa (miasto Mtawa).

Jednostki terytorialne zabiegaja réwniez o gosz-
czenie wydarzen, ktérych prawa organizacji przyzna-
wane s3 przez miedzynarodowe organizacje. Woéwczas
takie przedsiewziecia w istotny sposob przyczyniaja
sie do promowania danego osrodka w skali miedzyna-
rodowej. Wsréd rodzimych przyktadéw mozna podaé
goszczenie przez Gdynie (w 1974, 1992, 2003 i 2009
roku), Gdansk (w 2000 roku) oraz Szczecin (w 2007
roku) regat i zlotu zaglowcéw ,The Tall Ships’ Races”
(do 2003 roku wydarzenie to nosito nazwe ,The Cutty
Sark Tall Ships’ Races”)3l. Przyktadem innego wyda-

31 W kazdym takim wydarzeniu udziat bierze ok. 100
jednostek ptywajacych. Szczecin bedzie organizowat ,The
Tall Ships’ Races” takze w 2013 roku.

rzenia zorganizowanego w jednym z polskich miast,
a o ktéorym donosily media na calym $wiecie, byt COP
14 (,14 Konferencja Stron Ramowej Konwencji Naro-
dow Zjednoczonych w sprawie zmian klimatu”)32.
Odbyta sie ona w 2008 roku na terenach Miedzynaro-
dowych Targéw Poznanskich. W najblizszym czasie
duzym wydarzeniem, ktére ma sie przyczyni¢ do wy-
promowania polskich miast, beda Mistrzostwa Europy
w Pitce Noznej w 2012 roku. Na ich organizacji sko-
rzystaja nie tylko o$rodki, w ktérych odbedg sie mecze
(Warszawa, Wroctaw, Poznan oraz Gdansk), ale row-
niez mniejsze miejscowosci, ktore uzyskaja status
centrow pobytowych dla reprezentacji narodowych.

Miasta i regiony decyduja sie niekiedy na wyko-
rzystanie niekonwencjonalnych nosnikéw dla tre-
$ci reklamowych liczac na to, ze w ten sposdb uda sie
wyrdznié ich przekaz i zwiekszy¢ site jego oddziaty-
wania. Tak postapit w 2005 roku Departament Kultu-
ry, Promocji i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego
Wojewoddztwa Mazowieckiego, ktory zdecydowat sie
na wykorzystanie, kart telefonicznych Foncard. Na
kartach umieszczono wizerunek dworku Fryderyka
Chopina w Zelazowej Woli33.

W 2009 roku w Lublinie, odbierajac nowe tablice
rejestracyjne w Wydziale Komunikacji Urzedu Miasta,
chetni mieszkancy otrzymywali bezptatnie dwie ramki
do zamocowania na swoich samochodach. Znajdowaty
sie na nich elementy graficzne zaczerpniete z systemu
identyfikacji wizualnej miasta oraz adres jego strony
internetowej. Ponadto ramki z nadrukami otrzymaty
samochody Strazy Miejskiej oraz pojazdy stuzbowe
urzednikéw magistratu. W ramach akcji zaméwiono
2,4 tys. sztuk ramek za kwote blisko 7 tys. zt (Tablica...,
http://www.um.lublin.pl/um/index.php?t=200&id=1
16218).

32 W ramach Konferencji w dwutygodniowych obradach
wzieto udziat ok. 8 tys. oséb. Obecnych byto ponad 190
delegacji rzadowych z ministrami Srodowiska, jak réwniez
z przedstawicielami réznych instytucji (miedzynarodowych,
ekologicznych, biznesowych, badawczych), organizacji
pozarzadowych oraz mediow (por.
http://www.cop14.gov.pl/index.php?mode=artykuly&action
=main&id=5&menu=2&lang=PL).

33 Karty Fonncard sa miedzynarodowymi kartami
telefonicznymi typu pre-paid umozliwiajagcymi wykony-
wanie rozméw telefonicznych z zagranicy do Polski. Ponadto
pozwalaja one na prowadzenie rozméw lokalnych
i miedzynarodowych w ramach panstwa, w ktérych dzwo-
nigcy przebywa oraz do dowolnego innego kraju, jak
réwniez do sieci operatoréw komorkowych (por.
Wojewddztwo..., 2005, s. 2).
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Rysunek 1. Oznaczenia promujace Krakéw i wojewddztwo matopolskie na kadtubie oraz ogonie samolotu.
Figure 1. Marks promoting Cracow and Matopolska voivodeship on the fuselage and tail of a plane.
Zrédto: fotografie whasne.

Egzemplifikacja wykorzystania nietypowych no-
$nikdbw do promowania miast sg dziatania podjete
przez Leszno oraz Torun - dwa osrodki, w ktérych od
dziesiecioleci popularne sa wys$cigi motocyklowe na
zuzlu. W 2010 roku, podczas najbardziej prestizowych
zawoddw w tym sporcie — cyklu Speedway Grand Prix
(na ktéry ztozyto sie 11 turniejow rozegranych w 7
europejskich krajach) - wspominane miasta zdecydo-
watly sie na wykupienie powierzchni reklamowej na
bandach okalajacych tory oraz plastronach (planszach
z numerami) zawodnikéw. Umieszczono tam hasta
promujace oba o$rodki. Torun reklamowato hasto
»Torun. City of Sport”, zas Leszno - ,Spread Your
Wings”. Ponadto Bydgoszcz podczas zawodéw, ktore
w ramach cyklu Speedway Grand Prix odbywaly sie
w tym mieScie, eksponowata swoje logo na pokrow-
cach ostaniajacych w czasie jazdy kierownice motocy-
kli zuzlowych.

Osrodki miejskie umieszczaja réwniez wiasne
znaki graficzne oraz hasta promocyjne na strojach
sportowcéw lokalnych druzyn, bioracych udziat
w zawodach ligowych w réznych dyscyplinach - np. na
koszulkach pitkarzy klubéw uczestniczacych w roz-
grywkach Ekstraklasy (m.in. Arki Gdynia, Jagielonii
Biatystok). Takie oznaczanie strojéw znajduje swoje
odzwierciedlenie niekiedy rowniez w grach kompute-
rowych o tematyce sportowej (np. w grze ,FIFA
2010™), co zwieksza site oddziatywania znakéw i haset
promocyjnych.

Przyktadem zamieszczenia reklamy na nietypo-
wym nos$niku jest akcja zwigzana z Krakowem oraz
wojewodztwem matopolskim. W efekcie wspétpracy
Polskich Linii Lotniczych LOT i Portu Lotniczego Kra-
kow-Balice od pazdziernika 2009 roku promowano
w oryginalny sposdb potaczenie lotnicze stolicy Mato-
polski z Rzymem (rysunek 1). Na kadtubie jednego
z samolotéw (Embraera 170) obstugujacego europej-
skie potaczenia umieszczono hasto ,Krakéw i Mato-
polska zapraszajg”. Na ogonie statku powietrznego
namalowano natomiast ,Dame z gronostajem” (po-
wszechnie nazywang ,Dama z tasiczka”), odwotujac

sie w ten spos6b do znanego obrazu Leonardo da Vin-
ci, kojarzonego z Krakowems3+.

Polskie jednostki terytorialne staraja sie wyko-
rzysta¢ nowatorskie formy promocji w internecie.
Globalna sie¢ komputerowa szybko sie rozwija, do-
starczajgc kolejnych kanatéw komunikacji i zwieksza-
jac swdj potencjal w zakresie prowadzenia dziatan
marketingowych. Przejawem tego jest obecno$¢ miast
na wirtualnych platformach, zbudowanych na wzér
otaczajacej nas rzeczywisto$ci. Najbardziej znana
z nich jest Second Life35. Pierwszym polskim miastem
(i drugim na $wiecie - po Amsterdamie), ktérego wy-
brane fragmenty zostaty doktadnie odwzorowane
w Second Life, byt Krakéw. W 2007 roku, w ramach
wizualizacji miasta, pojawily sie m.in.: Ko$ci6ét Mariac-
ki, Sukiennice, Wieza Ratuszowa, pomnik Adama Mic-
kiewicza, fasady zabytkowych kamienic oraz ulice
taczace sie z krakowskim rynkiem. Zwiedzajac wirtu-
alng wersje stolicy wojewddztwa matopolskiego moz-
na m.in. naby¢ trabke i zagra¢ hejnat lub kupi¢ charak-
terystycznego dla tego miasta precla. Kolejnymi
osrodkami z Polski, ktére w wirtualnej przestrzenni

34 QObraz ,Dama z gronostajem” to jedyny obraz Leonarda
da Vinci znajdujagcy sie w Polsce. Jest on jednym
z najcenniejszych obiektéw w zbiorach Muzeum Czartorys-
kich w Krakowie.

35 Platforma Second Life powstata w 2003 roku jako
czeSciowo platne, wirtualne miejsce spotkan, zarzadzane
przez firme Linden Lab z USA. Administruje ona platforma
znajdujaca sie na wielu serwerach. Jej uzytkownicy,
nazywani mieszkancami (ang. residents) i funkcjonujacy jako
wirtualne postacie (tzw. awatary), moga modyfikowa¢ $wiat
stanowiacy Second Life, w tym m.in. uczestniczy¢ w jego
gospodarce, bazujacej na wtasnej walucie (linden dollars).
Walute te mozna wymieniaé na realne pienigdze. Liczba kont
istniejacych w Second Life szacowana jest na 13,2 mln
(w tym ok. 145 tys. to konta, ktérych wiascicielami s3
Polacy), za$ liczba aktywnych uzytkownikéw okreslana jest
na 780 tys. (w tym ok. 11 tys. z Polski) (por. WoZnowski,
http://www.rewolucjawkomunikacji.pl/prezentacje /rewolu
cja_vii/Supremum%?20Groupl.pdf).

-60-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 2 (V) 2011

Niestandardowe dziatania promocyjne...

osadzity wtasne wyspy miejskie, byty Wroctaw, Po-
znan oraz Katowice.

Innym ze sposobéw wykorzystania globalnej sie-
ci komputerowej do promowania jednostek teryto-
rialnych, ktéry (ze wzgledu na to, iZ nie jest jeszcze
stosowany na masowa skale) nalezy uzna¢ za nowa-
torski, sg wirtualne spacery. W ramach stron interne-
towych polskich miast i regionéw coraz czesciej za-
mieszcza sie sekcje pozwalajace pozna¢ ich najwaz-
niejsze atrakcje podczas wirtualnych wycieczeks36.
Dzieki takim aplikacjom uzytkownicy internetu moga
samodzielnie poruszac sie po wydzielonych obszarach,
ogladajac za pomoca zbioru powigzanych ze sobg pa-
noram (specjalnych zdje¢) m.in. wybrane ulice, skwe-
ry, elewacje i wnetrza zabytkow37. Na udostepnienie
wirtualnych spaceréw zdecydowato sie juz kilkadzie-
siat polskich jednostek terytorialnych (w tym m.in.
wojewodztwo $Swietokrzyskie, Powiat Lezajski, Gmina
Kaliska, jak réwniez miasta - Miedzyrzecz, Lubliniec,
Przemys$l, Rzeszow oraz Warszawa)38.

Jeszcze do niedawna rzadko spotykanym zjawi-
skiem w internecie bylo posiadanie przez polskie jed-
nostki terytorialne profili w popularnych serwisach
spoteczno$ciowych3°. Jednak obecnie, z uwagi na duza
ogladalno$¢ tego typu stron, wiele polskich miast,
gmin i wojewodztw komunikuje sie (szczegdlnie
z mtodymi ludzmi) wykorzystujac tzw. social media.
Jednak, aby za ich pomoca osiggna¢ zamierzone cele
marketingowe, nie wystarczy sama obecno$¢ w porta-
lu. Prowadzenie profilu wigze sie bowiem z wieloma
wyzwaniami dla przedstawicieli administracji lokal-
nej*0. Mozna poda¢ wiele przyktadéw dotyczacych

36 Wirtualne spacery moga by¢ réwniez udostepniane na
nos$nikach danych (np. ptytach CD).

37 Po panoramach mozna poruszac sie za pomoca strzatek
(w gére, w doét, w prawo, w lewo) lub za pomoca myszy
komputerowej, a umieszczone na nich aktywne punkty
pozwalajg przejs¢ do nastepnych ,scen”. Istnieje takze
mozliwo$¢ oddalania i przyblizania obrazu.

38 Liczne przyktady spaceréw wirtualnych mozna obejrze¢
na stronach internetowych podmiotéw, ktdre zajmuja sie ich
tworzeniem  (m.n.  http://www.vtour.pl/pl/realizacje,
http://spacerywirtualne.pl/wybrane-realizacje/spacery-
wirtualne.html, http://www.wkraj.pl/layout.php?view=all).
39 Najwiekszg popularnoscia wsréd serwiséw spoteczno-
Sciowych (w polskiej czeSci internetu) ciesza sie: Nk.pl
(dawniej nasza-klasa.pl), Facebook oraz YouTube. Ponadto
wsrdd innych znanych portali mozna wskaza¢ m.in.: Twitter,
Blip, GoldenLine, Grono.net, MySpace.com.

40 Miedzy innymi aktywno$¢ w ramach serwisu
spotecznosciowego nalezy zaplanowac (na okres co najmniej
kilku miesiecy), a nastepnie na biezaco aktualizowa¢ oraz
prowadzi¢ utworzony w nim profil. Podstawowym btedem
urzednikow miejskich jest stworzenie konta jednostki
terytorialnej i po krétkim czasie pozostawienie go bez
nadzoru. Dobrym posunieciem jest powierzenie opieki nad
profilem specjalistom od marketingu spotecznosciowego,
rozwigzujac w ten sposéb prawdopodobny konflikt miedzy
matlg elastyczno$cig dziatania administracji a wymaganiami
social mediéw (por. Slusarski 2010, s. 72-74).

obecnosci jednostek terytorialnych w serwisach spo-
tecznos$ciowych. Na przyktadach w ramach kilku popu-
larnych platform (Facebook, Nk.pl, YouTube, Twitter
oraz Blip) profile zatozylty wszystkie polskie miasta
wojewddzkie - z wyjatkiem Zielonej Gory (Slusarski
2010, s. 74). Niektore osrodki miejskie dysponuja
rowniez kilkoma profilami w jednym serwisie, jak np.
Warszawa#*l. Liczne wtasne konta posiadajg takze
gminy, powiaty, wojewo6dztwa oraz regiony - np. Gmi-
na Niepotomice, Powiat KoS$cierski, wojewddztwo
Swietokrzyskie, Mazury*2.

Nieczestym zjawiskiem jest wykorzystanie mar-
ketingu wirusowego w dziataniach promocyjnych
polskich jednostek terytorialnych. Na podjecie dziatan,
bazujacych na przeptywie nieformalnych informacji
miedzy uzytkownikami internetu, zdecydowat sie
w 2010 roku Gdansk, dla ktérego przygotowano akcje
zatytutowana ,Fale GDN”. Wstepny etap kampanii
(opierajacy sie na wykorzystaniu tzw. teaseréw) roz-
poczat sie od opublikowania na wybranych portalach
internetowych informacji o odkryciu fal GDN oraz ich
zaskakujacym dzialaniu“3. Jednocze$nie w internecie
zamieszczono ,amatorskie” filmy (przekazy wiruso-
we), bedace zapisem zaskakujacych zachowan ludzi
znajdujacych sie pod wptywem tych fal*4. Przedsta-
wiono rolnika w kostce siana, kierowce autobusu uno-
szacego sie na skrzydtach motyla oraz dziewczyne
wystrzeliwujaca sie w Kierunku stoczni ze sznurka na
bielizne. Filmy, oprécz sporego zainteresowania uzyt-
kownikéw sieci, zwrdcity takze uwage dziennikarzy.
Dopelnieniem dziatan w sieci byty reklamy radiowe
informujace o emisji fal. Na tym etapie w wybranych
polskich miastach pojawily sie specjalne pojazdy
z ,naukowcami” badajgcymi stezenie fal GDN. Ponadto
rzekomemu zjawisku poswiecono profil na Facebo-
oku*s. Uruchomiono takze strone internetowag kampa-

41 Przyktady profili zatozonych dla Warszawy znajduja sie
w serwisie Facebook pod adresami:
http://www.facebook.com/warszawa,
http://www.facebook.com/warszawiak,
http://www.facebook.com/WarszawaNieznana,
http://www.facebook.com/Noc.Muzeow.w.Warszawie.

42 Profile tych jednostek mozna zobaczy¢ pod adresami:
http://www.facebook.com/gmina.niepolomice?v=wall,
http://nk.pl/profile/10255132,
http://www.facebook.com/CzarownicaSwietokrzyska.
http://nk.pl/mazury.

43 Reklama teaserowa nie ujawnia od razu (w swojej
pierwszej odstonie), co jest przedmiotem promocji
Rozwigzanie ,zagadki” nastepuje na kolejnych etapach
kampanii reklamowej. Podstawowym zadaniem tej formy
promocji jest zaintrygowanie adresata dziatan marketin-
gowych.

44 Filmy te mozna zobaczy¢ w internecie pod
nastepujacymi adresami:
http://www.youtube.com/watch?v=ZF9sz]8fesA,
http://www.youtube.com/watch?v=UAL5BH7wOjc,
http://www.youtube.com/watch?v=xyW-cUbym-o.

45 Profil znajduje sie pod adresem:
http://www.facebook.com/mocniej.pofalowani.
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nii*¢. Pod koniec pierwszego etapu pojawiato sie coraz
wiecej wskazowek, ze tajemnicze fale majg zwigzek
z Gdanskiem. Kolejnym elementem akcji promocyjnej
byt miesieczny etap wizerunkowy, w ramach ktérego
wykorzystano (réwniez za granica) reklame telewi-
zyjna (m.in. CNN), prasowg, internetowg oraz ze-
wnetrzng. Kontynuowano takze dziatania podjete
w serwisach spoteczno$ciowych. W dziataniach ko-
munikacyjnych drugiego etapu wykorzystano hasto
»,Gdansk. Dotknij wolno$ci”. Budzet, jaki przeznaczono
na realizacje catej kampanii - w Polsce i poza jej grani-
cami - wyniést ok. 1,9 mln =zt (Salamon,
http://www.gdansk.pl/nasze-miasto,512,16356.html).

Jednostki terytorialne realizujg réwniez przed-
siewziecia na ulicach miast, starajac sie w bezposredni
sposo6b dotrzet ze swoim przekazem do mieszkancow
oraz turystéw. Takie dziatania mieszcze sie w obsza-
rze field marketingu (street marketingu)*’. Przykta-
dem s3 kampanie promocyjne zrealizowane w 2009
roku na zlecenie Lublina. W ramach jednej z nich, w 7
polskich aglomeracjach (Warszawie, Lodzi, Wrocta-
wiu, Poznaniu, Krakowie, Katowicach, Bialymstoku)
»Zgubiono” 100 tys. zdje¢ przedstawiajacych 20 na-
strojowych ujec¢. Umieszczone na nich recznie wypisa-
ne hasta podkreslaty mita i tajemnicza atmosfere pa-
nujaca w miescie. Zdjecia pozostawiano m.in. w takich
miejscach, jak: deptaki, przystanki, pojazdy komunika-
cji miejskiej, galerie handlowe, kawiarnie, dyskoteki,
szkoty i uczelnie. Akcja zatytulowana ,Zagubione
wspomnienia” objeta takze dziatania z zakresu marke-
tingu partyzanckiego i szeptanego na 18 forach inter-
netowych. Jej catkowity koszt wyniést 170 tys. zt net-
to, na ktéry ztozyty sie: wykonanie sesji zdjeciowej
z 40 statystami, odreczne podpisanie zdje¢, powielenie
fotografii, ich dystrybuowanie, produkcja filmu (ktory
zamieszczono w serwisie YouTube), moderowanie
for6w dyskusyjnych w internecie (Zagubione...,
http://www.um.lublin.pl/um/index.php?t=200&id=1
12375).

W Kkolejnej akcji ambientowej z 2009 roku, zaty-
tutowanej ,Autostopowicze”, Lublin promowat sie
z wykorzystaniem pieciu postaci: kréla, artysty, aniota,
marchewki i diabta8. Byli to przebrani aktorzy, ktérzy
udajgc autostopowiczéw, zachecali kierowcéw do
odwiedzenia Lublina. Akcje zrealizowano na ulicach

46 Strone te zamieszczono pod adresem:
http://www.dotknijwolnosci.pl.

47 Dziatania zaliczane do field marketingu realizowane s3
,w terenie” w celu nawigzania bezposredniego kontaktu
z klientem. Obejmujg one techniki promocji ,wychodzace”
niejako do klienta, a wiec realizowane u niego w mieszkaniu,
na ulicy, w punktach sprzedazy lub w jeszcze innych
miejscach - np. kinach, uczelniach, domach studenckich
(por. M. Gebarowski 2007, s. 130).

48 Kazda posta¢ trzymata w rekach tabliczke z hastami
odwotujacymi sie do jej przebrania: ,Lublin - Tam moje
krélestwo” (krél), ,Po inspiracje” (artysta), ,Anielskie
klimaty” (aniot), ,Schrupiesz mnie zdrowo” (marchewka),
,Tam sie dzieje” (diabet).

Warszawy, Poznania, Krakowa, Wroctawia, Katowic,
Lodzi oraz Biategostoku. Oryginalnie przebrane osoby
rozdaly zatrzymanym kierowcom 11,5 tys. sztuk ga-
lanterii reklamowej (m.in. antypos$lizgowych mat sa-
mochodowych) oraz ok. 3 mln ulotek (por. Mikotaj-
czak 2009, s. 6). Ponadto kampania , Autostopowicze”
wsparta zostata przez CB radio. Ogétem w realizacje
przedsiewziecia zaangazowanych zostalo 90 osdb,
a jej koszt wyniést blisko 205 tys. zt (Krdl..,
http://www.um.lublin.pl/um/index.php?t=200&id=1
11521).

Kolejny przyktad to inicjatywa wtadz

Poznania
z 2009 roku. W ramach Kkampanii, informujacej
o otwarciu w stolicy wojewodztwa wielkopolskiego
nowoczesnej stoniarni w ogrodzie zoologicznym, na
ulicach 6 miast (Zakopanego, Gdanska, Wroctawia,
Krakowa, Warszawy oraz Poznania) umieszczono 30
duzych stoni. Zwierzeta wykonano z masy zywicznej
i pomalowano w jaskrawe wzory.

Nietypowym projektem z obszaru street marke-
tingu byto trzydniowe wydarzenie, ktére odbyto sie
w 2009 roku w Warszawie. Na stolice spadt , deszcz”
miotet w logotypem wojewddztwa $wietokrzyskiego,
adresem strony internetowej promujacej region oraz
hastem ,Swietokrzyskie czaruje. Pole¢ na weekend”.
Ponadto w najpopularniejszych miejscach Warszawy
(m.in. pod Kolumng Zygmunta, w poblizu Patacu Pre-
zydenckiego, na Nowym Swiecie, przed Patacem Kul-
tury i Nauki, przy pomniku Syrenki) pojawito sie
10 hostess w strojach czarownic (znanych z reklam
regionu), ktére zachecaly do odwiedzenia wojewddz-
twa (Wilczynski 2009, s. 7). W ramach akcji wykorzy-
stano tysigc brzozowych miotet (50 z nich wystano do
redakcji prasowych - tytuléw ogoélnopolskich, po-
drézniczych i kobiecych).

Coraz cze$ciej polskie jednostki terytorialne nie-
standardowe dziatania promocyjne kieruja nie tylko
na zewnatrz, ale rowniez do wtasnych mieszkancéw.
Na przyktad wiadze Radomia ustawity na terenie mia-
sta drewniang dwudrzwiowg szafe z zamontowanym
wewnatrz niej sprzetem do nagrywania. Akcja ta od-
wotywata sie do powszechnie znanej sceny z filmu
»,Mi$” w rezyserii Stanistawa Barei. Mieszkanicy miasta
mogli za jej poSrednictwem zgtasza¢ uwagi dotyczace
dziatan promocyjnych miasta. Najbardziej interesujace
wypowiedzi zamieszczono na stworzonej do tego celu
stronie internetowej*°. Z kolei mieszkancy todzi wy-
bierajacy sie na urlop w 2009 roku otrzymywali ma-
gnesy z logo ,L6dZ Europejska Stolica Kultury 2016”
oraz hastami ,Popieram” i ,L6dZ jak magnes leci
w $wiat”. Zdjecia z wakacji z tym elementem rekla-
mowym mozna byto zgtosi¢ do konkursu i wygra¢ dwa
bilety lotnicze ufundowane przez t6dzki port lotniczy.

49 Strona ta zostata zamieszczona pod adresem:
http://www.zmieniamyradom.pl.
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Sledzac aktywno$¢ promocyjna polskich jedno-
stek terytorialnych mozna zaobserwowacé realizowa-
nie przedsiewzie¢, ktore trudno przypisa¢ do jednej
z wczesniej wyodrebnionych grup dziatan. Przykta-
dem takiej aktywno$ci jest m.in. wydawanie komiksow
oraz wprowadzanie lokalnych walut.

Komiksy, odnoszace sie do konkretnych miejsc,
sg oryginalng forma promocji, szczegoélnie atrakcyjng
dla dzieci i mtodziezy. Z roku na rok jednak przybywa
miast i regionéw, ktére decyduja sie na zaprezento-
wanie przy pomocy obrazkowych historii. Przygoto-
wano je m.in. dla: Ptocka (komiks , Tragedyja Ptocka”),
Jarocina (,Lustro czasu”), Wejherowa (,Slub nad Biatg”
i ,Dzien pod Tréjmiastem, czyli wycieczka do Wejhe-
rowa”), Bydgoszczy (,Zaczarowana Altana”), Jeleniej
Gory (,Historyczne podroéze po Jeleniej Gérze”), Kra-
kowa (,,Duszyczka w Krakowie”) oraz wojewddztwa
opolskiego (,Tajemnice Opolszczyzny”).

Innym, nadal nietypowym, sposobem na promo-
wanie miast i regionéw jest wprowadzanie lokalnych
walut. Zwiekszaja one atrakcyjnos¢ oferty danego
terytorium, jak réwniez posiadajg walory kolekcjoner-
skie. Na wykorzystanie wtasnych jednostek pieniez-
nych zdecydowaty sie m.in.: Wista i Ustron (wprowa-
dzajac ,Funty”), Stupsk i Ustka (,Stupie”), Ustrzyki
Dolne (,Biesy” i ,Czady”), Bogatynia (,Bogatynka”),
Elblag (,Piekarczyki”), Torun (,Denary torunskie”).

Podsumowanie

Przywotanie w niniejszym opracowaniu kilku-
dziesieciu akcji marketingowych zrealizowanych
przez polskie miasta i regiony pozwala wyodrebni¢ te
najbardziej oryginalne koncepcje, ktére spelniaja
wcze$niej wskazane wyznaczniki - i w zwigzku z tym
mozna je okresli¢ jako ambient media. W tym kontek-
$cie, grupujac zastosowane pomysty, niestandardowa
aktywno$¢ promocyjng jednostek terytorialnych moz-
na podzieli¢ na nastepujace obszary dziatan:

¢ lokowanie najbardziej atrakcyjnych miejsc miast
i regionéw w filmach lub teledyskach (product
placement),

e promowanie sie w atmosferze rozrywki i wspoét-
zawodnictwa przez obecno$¢ w grach planszo-
wych lub grach miejskich (tzw. advertainment),

e wykorzystywanie urzadzen mobilnych za sprawg
fotokod6w i specjalnych stron internetowych,

e obecnos¢ w wirtualnej ,przestrzeni” przez wyko-
rzystanie nowoczesnych platform komunikacji
internetowej (gtéwnie Second Life oraz serwiséw
spotecznos$ciowych),

e organizowanie wydarzen marketingowych (even-
tow) wedtug oryginalnych pomystéw, w wyjat-
kowej aranzacji lub o istotnym znaczeniu w wy-
miarze miedzynarodowym,

e wychodzenie z dzialaniami marketingowymi
w przestrzen publiczng - na ulice zaréwno pro-

mujgcych sie miast, jak i konkurencyjnych o$rod-

koéw (field marketing),

e wykorzystywanie nietypowych nos$nikow do
umieszczania przekazéw reklamowych,

e stosowanie innych, mato rozpowszechnionych
dziatan promocyjnych (m.in. wydawanie komik-
séw poswieconych danemu miejscu czy wprowa-
dzanie lokalnej waluty).

W $wietle przeprowadzonych obserwacji mozna
zauwazy¢, iz polskie jednostki terytorialne w ramach
aktywnosci marketingowej zaczynaja coraz czesciej
odchodzi¢ od koncentrowania sie na sktadnikach ma-
terialnych swojej oferty (m.in. zabytkach, obiektach
sportowych, punktach handlowo-ustugowych, hote-
lach). Obecnie na pierwszy plan w wielu przypadkach
wysuwa sie kreowanie wyjatkowych i zaplanowanych
doswiadczen u adresatow dziatan promocyjnych, co
jest zgodne z koncepcjg tzw. experience marketingu
(marketingu doswiadczen). Stad zainteresowanie
organizacjg zréznicowanych wydarzen marketingo-
wych oraz realizowanie akcji ,w terenie”. Oprécz kre-
owania do$wiadczen istotny jest takze rozgtos me-
dialny, jaki z reguly towarzyszy takim przedsiewzie-
ciom.

Kampanie promocyjne polskich jednostek teryto-
rialnych zrealizowane w ciggu ostatnich kilku lat po-
twierdzajg, iz wzrosto wsrdéd przedstawicieli lokal-
nych wiladz zainteresowanie nietypowymi formami
komunikacji marketingowej. Warto jednak w tym
kontekscie zauwazy¢, iz podstawowym wyzwaniem
dla jednostek terytorialnych, chcacych promowa¢ sie
z wykorzystaniem form okreslanych jako ambient
media, bedzie nieustanne poszukiwanie nowych po-
mystéw. Wiekszos¢ przedstawionych rozwigzan bo-
wiem tatwo mozna skopiowaé, co w krétkim czasie,
przy zainteresowaniu wielu miast i regionéw, dopro-
wadzi do ich upowszechnienia, a tym samym do zatra-
cenia charakteru wyjatkowosci i zmniejszenia sily
oddziatywania.
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UNCONVENTIONAL PROMOTIONAL ACTIVITIES OF POLISH
TERRITORIAL UNITS
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Summary: This study presents the circumstances of the expansion of promotional activities undertaken by territorial units
and discusses the nature of non-standard forms of marketing communication. The main purpose was to identify and group
unconventional - as opposed to those perceived as traditional - promotional activities carried out by Polish cities and regions
in the past few years. Since these activities are innovative, they can be categorized as ambient media. Several examples are
given for each of the promotional forms which were identified, namely product placement, urban games, photo codes, mar-
keting events, unconventional advertising media, innovative channels of Internet communication and field marketing. The
author based his discussion on many years of observing the marketing activity of Polish territorial units.
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WYKORZYSTANIE INSTRUMENT()W MARKETINGU TERYTORIALNEGO NA
OBSZARACH WIE]JSKICH WOJEWODZTWA WARMINSKO-MAZURSKIEGO

Iwona Pomianek

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie: Celem opracowania jest przedstawienie wybranych instrumentéw z zakresu marketingu terytorialnego kiero-
wanych przez wiadze samorzadowe wybranych gmin wojewo6dztwa warminsko-mazurskiego do przedsiebiorcdw. Rozwaza-
nia oparto na wynikach badan empirycznych przeprowadzonych w 2008 r. w gminach wiejskich i miejsko-wiejskich woje-
woédztwa warminsko-mazurskiego oraz analizie poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego gmin, przeprowadzonej z wyko-
rzystaniem miernika Hellwiga. Przekréj gmin wedtug miernika rozwoju Hellwiga pozwolit na odnotowanie wyraznych réznic
w naktadach na promocje gospodarcza gminy. Gminy o wyzszym poziomie rozwoju charakteryzowato bardziej holistyczne
podejscie do marketingu terytorialnego, podczas gdy gminy najstabsze skupiaty sie na marketingu minimalistycznym. Wyni-
ka¢ to mogto przede wszystkim z ograniczonosci srodkéw finansowych przeznaczanych w budzecie na promocje gminy,
zwlaszcza w gminach o nizszym poziomie rozwoju, w ktérych wptywy do budzetu byty nizsze w poréwnaniu z innymi bada-
nymi jednostkami, i w ktérych relatywnie wiekszy udziat procentowy wydatkéw budzetowych stanowity inwestycje ,twar-
de”. Badania wykazaly réwniez, iz w jednostkach o wyzszym i $rednim poziomie rozwoju stosowano szerszy wachlarz in-
strumentéw wspierania przedsiebiorczosci, niz w gminach o nizszym poziomie rozwoju, gdzie postugiwano sie jedynie in-
strumentami cenowymi i podatkowymi. Wéréd instrumentéw stosowanych przez samorzady gminne przewazaly formy
pasywne, niewymagajace inwencji, staran czy tez aktywnosci wtadz. Inwestorzy dostrzegali starania wtadz i walory obsza-
réw podmiejskich - tam wtasnie rejestrowano w 2010 r. kilkakrotnie wiecej firm w przeliczeniu na 10 tys. ludnosci niz
w obszarach wiejskich oddalonych.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, przedsiebiorczo$¢, rozwéj lokalny

Wstep

Marketing terytorialny stanowi stosunkowo no-
we pojecie, nie posiada zatem jednej definicji. Badacze
tematu wychodza zwykle od kategorii marketingu,
umiejscawiajac ja w przestrzeni geograficznej. Zda-
niem Gawronskiego (2010, s. 113), klasyczne instru-
menty marketingowe wymagaja dostosowania do
potrzeb marketingu terytorialnego, a samo terytorium
nalezy postrzegac¢ jako swoisty megaprodukt, agregat
subproduktéw, obejmujacy rezultaty kazdej dziatalno-
$ci, jaka odbywa sie na jego obszarze, podejmowanej
z mys$la o zaspokajaniu potrzeb mieszkancéw. Ow
megaprodukt H. Gawronski dzieli na dwie grupy ele-
mentow:

e  zasadnicze - terytorium jako cato$¢ ztozona ze
struktury  fizycznej, funkcji, dziatalnosci,
atmosfery i symbolicznych wartosci;

e  wspomagajace - obejmujace specyficzne ustugi,
udogodnienia, wtasciwos$ci dostepne na tym
terytorium.

Marketing terytorialny mozna wiec zdefiniowaé
jako catoksztalt podejmowanych dziatan majacych na
celu przyciaggniecie do jednostki terytorialnej przede
wszystkim inwestoréw, rozwoj lokalnych przedsie-

biorstw i promowanie korzystnego wizerunku jed-
nostki na zewnatrz, naglto$nienie jej atrakcyjnosci, tak,
aby o jej dobrym wizerunku wiedziato jak najwiecej
potencjalnych inwestoréw, turystow, potencjalnych
nowych mieszkancéw. To takze praca nad wizerun-
kiem jednostki na szczeblu regionalnym, krajowym,
a nastepnie miedzynarodowym, np. poprzez struktury
unijne (Okrasinski 2005, s. 4-5).

W literaturze spotka¢ mozna kilka typéw mar-
ketingu terytorialnego. Na przyktad, Rumpel i Siwek
(2006) przywotuja pie¢ jego typow:

e typ minimalistyczny, Kkoncentrujacy sie na
public relations, umieszczaniu informacji na
ulotkach, w mediach, na stronie internetowej
oraz prezentowaniu jednostki terytorialnej na

targach;
e region jako produkt marketingowy,
mechanicznie przenoszacy koncepcje

kompleksowego marketingowego zarzadzania
firma do warunkéw zarzadzania jednostki
terytorialnej;

e  partnerstwo sektora publicznego i prywatnego,
wynikajagce ze wspdlnych interesow oraz
wspétdzielenia ryzyka i kosztéw, umozliwiajace
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osiggniecie celdow, przekraczajacych mozliwosci
finansowe i organizacyjne jednej ze stron;

e  marketing przedsiebiorstw w sektorze publicz-
nym, polegajacy na promocji przedsiebiorstw
komunalnych (réwniez transportowych i rekre-
acyjnych), majacy na celu poprawe ich wizerun-
ku w oczach mieszkancow;

e typ maksymalistyczny - polegajacy na
holistycznym podejéciu do marketingu tery-
torialnego, poprzez prowadzenie interakty-
wnego dialogu z grupami docelowymi konsu-
mentow efektéw dziatan jednostki terytorialne;j.

Podstawowym miejscem rozwoju marketingu te-
rytorialnego w Polsce jest gmina, gdyz tam wtadze
samorzadowe pozostaja niejako najblizej mieszkan-
cOw (Kuzniar 2007). Zdaniem Okrasiniskiego (2005),
wladze lokalne powinny dziata¢ tak, by zaspokoic
potrzeby lokalnych i zewnetrznych inwestoréw, w taki
sposoéb, by przyciagna¢ ich do gminy, natomiast pro-
mocja powinna odbywa¢ sie wszelkimi mozliwymi
$rodkami. Konkurencyjno$¢ gminy powinna opieraé
sie m.in. na (Sekuta 2009): sprawnosci zarzadzania,
utrzymaniu korzystnej struktury gospodarki, wy-
ksztatceniu tozsamos$ci regionalnej i pozytywnego
wizerunku gminy, szerokim zakresie i wysokiej jakos$ci
ustug publicznych itp. Szromnik (2007) wyrdznit trzy
poziomy dziatann marketingowych jednostki teryto-
rialnej (rysunek 1).

Rynki docelowe

Eksporterzy
$rodki i narzedzia
marketingowe

Turysci i goscie

Grupa planistyczna Ludzie

Mieszkaricy
diagnozy
wizja

4P zarzady

lokalne lub

Stowarzyszenia

Image i jako$¢
2ycia

Nowi miesz- dsiebi
kafiey Przedsigbiorcy,
Kadra kierownicza przedsie-
biorstw

Rysunek 1. Poziomy marketingu terytorialnego
Picture 1. Territorial marketing levels
Zrédto: Szromnik 2007, 5.39.

Celem opracowania jest przedstawienie wybra-
nych instrumentéw z zakresu marketingu terytorial-
nego kierowanych przez wtadze samorzadowe wy-
branych wojewdédztwa warminsko-mazurskiego do
przedsiebiorcéw.

Metoda badan

Badania empiryczne przeprowadzono w 2008 r.
na obszarach wiejskich wojewddztwa warminsko-
mazurskiego. Dla wszystkich gmin miejsko-wiejskich
i wiejskich obliczono syntetyczny wskaznik poziomu
rozwoju spoteczno gospodarczego przy zastosowaniu
metody wzorca rozwoju Hellwiga (Hellwig 1968; Po-
mianek 2010). Gminy zaszeregowano nastepnie
w 3 klasy. Do klasy A zakwalifikowano gminy o wyz-
szym poziomie rozwoju (15 jednostek) - miejsko-
wiejskie lub wiejskie o charakterze podmiejskim, sa-
siadujgce bezposrednio z granicami miast na prawach
powiatu Olsztynem i Elblagiem lub otaczajgce gminy
miejskie Gizycko oraz Ostréda. Przez obszar prawie
wszystkich jednostek klasy A przebiegaty gtéwne kra-
jowe szlaki drogowe. Do klasy B zakwalifikowano
jednostki o przecietnym poziomie rozwoju (70 gmin).
W Kklasie C, do ktorej zakwalifikowano gminy o niz-
szym poziomie rozwoju, znalazto sie ogétem 15 jedno-
stek, gtéwnie o statusie gminy wiejskiej. Byly to gminy
niesgsiadujgce bezposrednio z miastami wojewddztwa
warminsko-mazurskiego. Pie¢ jednostek sasiadowato
z granicg polsko-rosyjska, a dwie nalezaty do powia-
tow przygranicznych. Przez obszar siedmiu jednostek
z klasy C przebiegaty gtéwne drogi krajowe, pozostate
za$ byly potozone w pewnym oddaleniu od uktadu
komunikacyjnego kraju, a potgczenie z innymi gmina-
mi umozliwiaty drogi wojewddzkie i powiatowe. Byty
to wiec w znacznym stopniu jednostki peryferyjne.

Przestrzenny rozktad warto$ci miernika rozwoju
spoteczno-gospodarczego Hellwiga przedstawiono na
rysunku 2.

g
[ aminymegs e
Rysunek 2. Gminy miejsko-wiejskie i wiejskie wojewddztwa
warminsko-mazurskiego w podziale na 3 klasy wedlug
miernika rozwoju Hellwiga

Picture 2. Urban-rural and rural communes of Warmia and
Mazury Province divided into 3 classes according to the
development meter of Hellwig

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych BDR GUS.

Badaniem ankietowym objeto obszar wiejski po-
wiatéw ziemskich, w ktoérych udziat ludnosci wiejskiej
w ludnosci ogétem (wskaznik ruralizacji) przekraczat
50%. W ten sposéb wybrano 51 urzedéw gmin wiej-
skich i miejsko-wiejskich, natomiast odpowiedzi uzy-
skano z 30 jednostek samorzadowych.
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Instrumenty zarzadzania rozwojem lokalnym

Samorzad lokalny podejmuje decyzje w sprawach
swoich mieszkancéw, pamietajac jednak, ze sukces
podejmowanych dziatan zalezy od tego, czy spotecz-
nos¢ lokalna uczestniczy bezposrednio w sprawowa-
niu wtadzy (Wozniak 2003, s. 102). Radni gmin dys-
ponuja waznymi instrumentami oddzialywania na
gospodarke lokalng. Moga wspiera¢ lub odmawiaé
wsparcia inicjatywom gospodarczym mieszkancéw
gminy, moga zachowaé lub przeksztatci¢ strukture
gospodarki gminy. Samorzady lokalne sg uprawnione
do tworzenia strategicznych planéw rozwoju spotecz-
no-gospodarczego gminy, majg mozliwo$¢ promowa-
nia jej zasobow i osiggnie¢, a takze wystepowania
o dodatkowe $rodki z funduszy strukturalnych wspie-
rajace lokalne projekty. Faktyczna dziatalno$¢ samo-
rzadéw lokalnych wyznaczana jest z jednej strony
przez istniejgce warunki oraz skale niezaspokojonych
potrzeb mieszkancéw, z drugiej natomiast, przez po-
glady konkretnych oséb wchodzacych w sktad rady
gminy, stopien ich kreatywnosci i aktywnosci, a takze
kryteria, jakimi sie kieruja przy podejmowaniu decyzji
(Krzyzanowska 2006, s. 321).

Efektywne zarzadzanie rozwojem lokalnym pro-
wadzone powinno by¢ w oparciu o szereg dokumen-
tow programowych, do najwazniejszych nalezy zali-
czy¢: miejscowy plan zagospodarowania przestrzen-
nego (lub studium uwarunkowan i kierunkéw zago-
spodarowania przestrzennego), program ochrony
Srodowiska, strategie rozwoju gminy (plan rozwoju
lokalnego), plany finansowe i inwestycyjne. Dokumen-
ty planistyczne umozliwiajg precyzyjne okreslenie
kierunkéw rozwoju lokalnego, a takze koordynacje
i komplementarno$¢ ogétu dziatan prowadzonych
przez wiadze gminne.

Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospoda-
rowania przestrzennego, opracowywane przez rade
gminy zgodnie z zapisami Ustawy z dnia 8 marca 1990
r. o samorzqdzie gminnym (art. 18 ust. 5), oraz Ustawy
z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodaro-
waniu przestrzennym (art. 3 ust. 1) zawiera plany za-
gospodarowania obszaru gminy (terenéw pod zabu-
dowe, szlaki komunikacyjne, obszary chronione przy-
rodniczo itp.). Studium stanowi podstawe opracowa-
nia miejscowego planu zagospodarowania prze-
strzennego. Rada gminy przyjmuje studium poprzez
wydanie odpowiedniej uchwaty, nie speinia ono jed-
nak roli prawa miejscowego. Taki dokument jak stu-
dium byt opracowany we wszystkich badanych jed-
nostkach, w wiekszo$ci przypadkéw po roku 2000.
Warto nadmieni¢, ze dokument ten powinien wspoét-
gra¢ ze strategia rozwoju gminy i stanowi¢ podstawe
lokalnego programu wspierania przedsiebiorczosci
(jesli jest taki w gminie).

Z kolei wymoég sporzadzania lokalnych progra-
mow ochrony $rodowiska naktada na gminy Ustawa
z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony Srodowiska.

Projekt programu gminnego podlega zaopiniowaniu
przez odpowiednie wladze powiatowe. Lokalne pro-
gramy ochrony $§rodowiska opracowano w 80% bada-
nych gmin. W gminach o wyzszym poziomie rozwoju
program realizowany byt w 80% ankietowanych jed-
nostek, a w 20% gmin w chwili badania, trwatly prace
nad jego przygotowaniem. W gminach o $rednim po-
ziomie rozwoju program opracowano w 82% jedno-
stek, w 9% byt w przygotowaniu. W gminach klasy C
program ochrony S$rodowiska przygotowano we
wszystkich jednostkach. W wiekszo$ci gmin (17 jed-
nostek, tj. 71%) dokument opracowano po 2003 roku,
a w dwoch gminach - w roku 2003.

Innym, waznym dla programowania rozwoju
gmin dokumentem jest strategia rozwoju gminy. Sta-
nowi ona dokument koordynujacy zaré6wno gospodar-
czy, jak i spoteczny rozwdéj jednostki, na ktéorym opiera
sie zarzadzanie gming. Powinna, obok charakterystyki
ekonomiczno-spotecznej obszaru gminy, przedstawia¢
konkretne cele wraz harmonogramem ich realizacji.
Strategie rozwoju opracowuje rada gminy, zgodnie
z zapisami Ustawy o samorzqdzie gminnym (art. 18 ust.
6). Wszystkie badane jednostki posiadaty taki doku-
ment. W czterech gminach strategie opracowano
przed rokiem 2000 (13%), w pietnastu (50%) w la-
tach 2000-2002, zas w jedenastu (37%) po roku 2003.

W ponad potowie badanych gmin strategia roz-
woju byta opracowana na okres diuzszy niz 10 lat.
Okoto 37% ankietowanych jednostek posiadato stra-
tegie o horyzoncie czasowym 6-10 lat, za§ w co dzie-
siatej jednostce gminnej strategia zostata opracowana
na okres od 3 do 5 lat.

Az w 77% przypadkow strategia gminna opraco-
wana zostata przez ekspertéw spoza gminy. W poto-
wie badanych jednostek w przygotowaniu strategii
brali udziat pracownicy urzedu gminy. W prace nad
strategia angazowano rdéwniez gminnych liderows?
(ogétem w 30% jednostek). W gminach o wyzszym
poziomie rozwoju strategie byly przygotowywane
najczesciej przy wspoétpracy ekspertow, pracownikow
urzedu gminy i lokalnych lideréw, podczas gdy w po-
zostatych klasach gmin najcze$ciej zadanie to zlecano
firmom specjalistycznym z zewnatrz. Przygotowywa-
ne dokumenty planistyczne przy wspoétudziale lokal-
nych lideréw byly najprawdopodobniej blizsze rze-
czywistej sytuacji spoteczno-gospodarczej gminy, stad
rowniez odnotowywano wieksze sukcesy w ich reali-
zacji.

Dos$¢ powszechne deklarowanie korzystania
przez gminy z ustug eksperckich potwierdzajg badania
przeprowadzone na obszarze wojewddztwa warmin-
sko-mazurskiego oraz w wybranych gminach z obsza-
ru catego kraju (Dziemianowicz i in. 2006) - z ustug
ekspertow zewnetrznych korzystano w ponad potowie
gmin. Eksperci w przewazajacej czesci optacani byli

50 Osoby znane, powazane i odznaczajace sie aktywno$cig
w lokalnym $rodowisku.
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z budzetu gminy, nie za$ ze $rodkéw unijnych pro-
graméw pomocowych. Réwniez Blaszczyk (2004)
zwraca uwage na fakt, iz decydujaca role w funkcjo-
nowaniu spotecznosci lokalnych obok organéw samo-
rzadowych odgrywaja zespoty eksperckie. Podobne
wyniki badan publikuja Podstawka i Babuchowska
(2006), badajac wybrane gminy woj. warminsko-
mazurskiego w podziale na cztery stopnie rozwoju,
gdzie na przygotowywanie strategii przy wspétudziale
mieszkancéw gmin (lideréw) oraz pracownikéw urze-
du decydowano sie najczesciej w jednostkach o wyso-
kim poziomie rozwoju. Jak podkresla Fedyszak-
Radziejowska (2006), liderzy lokalni, jako osoby majg-
ce uznanie w lokalnym $rodowisku i znane ze szcze-
gblnej aktywnosci na rzecz innych, cenieni sg za zaan-
gazowanie w przygotowanie dokumentéw strategicz-
nych. Wyniki badan tej autorki wskazuja, iz najbar-
dziej znaczaca grupe lideréw lokalnych stanowia
przedstawiciele struktur samorzgdowych - radni,
cztonkowie witadz gminy, sottysi oraz delegaci izb
rolniczych, co moze wynika¢ m.in. z faktu, iz do rad
gminnych oraz innych struktur samorzadowych wy-
biera sie czesto osoby odgrywajace w spotecznosciach
lokalnych role przywédcéw lub organizatoréw zycia
spotecznego i gospodarczego.

Badania empiryczne w 3 klasach gmin wskazuja,
iz dla 76% jednostek jednym z gtéwnych powodéw
opracowania strategii rozwoju byta potrzeba prak-
tycznego jej zastosowania w programowaniu rozwoju
(w tym we wszystkich gminach klasy A). Na potrzeby
uzyskana $§rodkéw z programoéw i funduszy Unii Euro-
pejskiej wskazano w 59% gmin (jedynie gminy klas A
i B). Potrzebami planistycznymi kierowano sie w 55%
jednostek.

W prawie wszystkich jednostkach strategia roz-
woju byta przedtozona do wgladu dla mieszkancéw
w urzedzie gminy, przy czym w przypadku jednostek
0 nizszym poziomie rozwoju byla to jedyna forma
upublicznienia strategii gminnej. W wiekszosci gmin
o wyzszym i $rednim poziomie rozwoju strategia zo-
stata opublikowana na stronie internetowej Biuletynu
Informacji Publicznej lub na innej oficjalnej stronie
internetowej gminy. W 17% jednostek strategie
przedstawiano podczas réznego rodzaju lokalnych
zebran, uroczystosci itp.

Strategia rozwoju byta wdrazana catkowicie je-
dynie w 37% badanych jednostek, w tym w wiekszosci
gmin klasy A. Ogétem w 60% jednostek wdrazano
strategie czeSciowo (gléwnie w gminach klasy B i (),
co ankietowani uzasadniali przede wszystkim ograni-
czonymi $rodkami finansowymi (jedna trzecia gmin,
w ktérych udzielono takiej odpowiedzi), jak réwniez
koniecznoscig aktualizacji niektérych celéw strategii
W miare uplywu czasu oraz zmianami we wtadzach
gminnych. W gminach, gdzie wdrazanie strategii roz-
woju gminy jest monitorowane (po 40% gmin o wyz-
szym i$rednim poziomie rozwoju), jako osoby odpo-
wiedzialne za monitoring wskazywano najczesciej

rade lub pracownikéw urzedu gminy. W zdecydowa-
nej wiekszosci gmin nie prowadzono dziatan w tym
zakresie. Aktualizacji strategii dokonywano w 60%
gmin o wyzszym poziomie rozwoju oraz w 48% gmin
sprzecietnych”. Niepodejmowanie dziatann aktualiza-
cyjnych uzasadniano najczesciej brakiem potrzeby
oraz zbyt krotkim dotychczasowym okresem realizacji
strategii rozwoju.

W 80% gmin, obok celéw odnoszacych sie bezpo-
$rednio do poprawy stanu infrastruktury technicznej
i spotecznej, zapisano cele zwigzane z rozwojem
przedsiebiorczos$ci, m.in. dotyczace réznego rodzaju
szkolen, systemu zachet ekonomicznych dla podmio-
tow gospodarczych tworzacych nowe miejsca pracy,
promowania przedsiebiorstw dziatajacych w wybra-
nych branzach (turystyka, produkcja ekologiczna,
przemyst przetwoérczy itp.). Jedynie w 9% gmin klasy
B takich cel6w nie przewidziano w strategii, ttumaczac
ze s3 to gminy typowo rolnicze. Jest to o tyle istotne,
ze jak pisze Niedzielski (2000), samorzady lokalne
wspierajac jednostki gospodarcze, w rezultacie poma-
gaja samym sobie, gdyz drobne podmioty gospodarcze
sa w stanie uruchomi¢ niewykorzystane zasoby i ode-
gra¢ decydujaca role w rozwoju regionu. Na tym tle
nastepuje bowiem ozywienie lokalnych Zrédet rozwo-
ju gospodarczego.

Dla 63% badanych jednostek (tj. wiekszosci gmin
o wyzszym i Srednim poziomie rozwoju) strategia
rozwoju stanowita podstawowy dokument wytyczaja-
cy zakres planowania przedsiewzie¢. W pozostatych
jednostkach strategie wykorzystywano jedynie cza-
sami, przy planowaniu i realizacji dziatan operacyj-
nych w gminie (tak byto m.in. w gminach o nizszym
poziomie rozwoju).

Wybrane instrumenty marketingu terytorial-
nego skierowane do przedsiebiorcow

Oprocz instrumentéw planistycznych duze zna-
czenie w ksztattowaniu rozwoju lokalnego maja in-
strumenty marketingu terytorialnego. Jego istotg jest
nie tylko pozyskiwanie dla gminy inwestoréw, ktérzy
beda tworzy¢ nowe miejsca pracy oraz promowanie
gminy w celu przyciggniecia turystéw, lecz réwniez
dziatania majgce na celu przekonanie mieszkancéw do
nie emigrowania, poprzez m.in. budowanie poczucia
wspolnoty i patriotyzmu lokalnego (Noworél 2006).
Program promocji gminy byl opracowany jedynie
w 2 gminach miejsko-wiejskich, po jednej z klas A i B,
tj. w 7% badanych jednostek. W prawie potowie jed-
nostek (47%) promocja gminy zajmowata sie komorka
wyodrebniona w tym celu w strukturze urzedu gminy
(jednostki klasy A i B). W co dziesiatej jednostce funk-
cjonowato gminne centrum kultury i promocji
(w gminach o wyzszym i §rednim poziomie rozwoju).
W ponad jednej trzeciej jednostek zadania zwigzane
Z promocjg gminy przypisywano jednemu pracowni-
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kowi, ktory jednocze$nie byt odpowiedzialny za reali-
zacje innych zadan (w potowie gmin o $rednim i niz-
szym poziomie rozwoju).

Wtiasciwa promocja gminy na zewnatrz stanowi
istotny czynnik jej rozwoju i jest niezbedna w realiza-
cji strategii gminnej, a jej bezposrednim celem jest
przyciagniecie kapitatu krajowego i zagranicznego
(Ktodzinski 1997, s. 58). W 77% jednostek sponsoro-
wano imprezy kulturalne i sportowe, a w drugiej ko-
lejnosci wskazywano na wydawanie ulotek informa-
cyjnych (70% jednostek). Réwniez w 70% gmin wazna
role w promocji gminy na zewnatrz odgrywaty infor-
macje umieszczane na tablicach ogloszeniowych przy
urzedzie gminy (miasta i gminy) (rysunek 3).

sponsorowanie imprez kulturalnych i
p mp y | 7%

sportowych

wydawanie broszur i ulotek
informacyjnych

tablice ogloszeniowe |70°o

wywiady / informacje prasowe 7%

wywiady / reportaze telewizyjne i 1%

radiowe
wydawanie czasopisma gminnego 23%
spotkania, konferencje 23%

inne D3%

0% 20%  40%  60%  80%  100%

Rysunek 3. Rodzaje dziatan promocyjnych prowadzonych
w badanych gminach

Picture 3. Types of promotional activities in the surveyed
communes

Zrédto: badania wtasne.

W 80% gmin klasy A oraz 62% gmin klasy B za-
mieszczano informacje promujace gmine w prasie lub
udzielano wywiadéw. W 60% gmin o wyzZszym pozio-
mie rozwoju oraz 19% gmin ,$rednich” organizowano
spotkania i konferencje oraz przygotowywano repor-
taze telewizyjne. Czasopismo gminne wydawato 40%
jednostek samorzadowych z gmin klasy A oraz 19%
jednostek z gmin klasy B. Natomiast w gminach klasy
C wydawano czasopismo gminne, broszury informa-
cyjne oraz wieszano informacje promocyjne na tablicy
ogloszen przy urzedzie gminy.

W wiekszos$ci gmin w klasach o wyzszym i $red-
nim poziomie rozwoju oraz we wszystkich gminach
0 nizszym poziomie rozwoju istnialo stanowisko do
spraw promocji gospodarczej gminy. W potowie bada-
nych jednostek (z klas A i B) prowadzono wspotprace
z sgsiednimi gminami. Okoto 37% badanych samorza-
déw gminnych promowato produkty lokalne. W 13%
jednostek wspierano lokalne firmy poprzez organizo-

wanie targéw, wystaw itp., za§ w okoto 7% jednostek
prowadzono rejestry ofert inwestycyjnych, a takze
organizowano konkursy dla najaktywniejszych przed-
siebiorcow (w gminach o przecietnym poziomie roz-
woju). Wéréd innych dziatan promocyjnych wskazy-
wano na zamieszczanie ogtoszen w prasie regionalne;j,
promocje gminy zagranicg oraz na stronie interneto-
wej, a takze wydawanie ksigzek i albumoéw. Takie ro-
dzaje dziatan wpisuja sie wiec w typowe aktywnoSci
podejmowane przez samorzady gminne. Podobnie
badania Lizinskiej i Nazarczuka (2008) potwierdzaja
obserwacje, iz w wiekszo$ci gmin podejmowane sa
dziatania promocyjne, gtéwnie poprzez informacje
zamieszczane na stronach internetowych, prasie co-
dziennej i czasopismach branzowych, a takze poprzez
prezentowanie gminy na targach i réznego rodzaju
imprezach. Oprécz prowadzenia dziatan promocyj-
nych, poszukuje sie réwniez informacji o potencjal-
nych inwestorach.

W co dziesiatej badanej jednostce w 2007 roku
nie wykazano zadnych naktadéw na promocje gminy,
w 27% - nie przekroczyly one 10 tys. ztotych, za$
w kolejnych 13% wynosity od 11 do 50 tys. z1. W 17%
jednostek wydatki na promocje zawieraty sie w prze-
dziale 51-100 tys. z}, a w jednej gminie z klasy A prze-
kroczyty nawet 100 tys. zt. W gminach klasy A naktady
wynosity $rednio 84 tys. zt, w gminach klasy B - 24
tys. zt, a w gminach klasy C - 1 tys. zt. Wynika z tego,
ze im wyzszy poziom rozwoju jednostki, tym wyzsze
ponoszono naktady na promocje gospodarcza gminy.
W gminach, gdzie odnotowano wyzszy poziom wydat-
kéw na promocje gospodarcza, jednocze$nie zaobser-
wowano wyzszy poziom dochodéw wtasnych gminy
w przeliczeniu na 1 mieszkanca. Jak dowodza badania
Marks (2005), prowadzenie dziatan w zakresie pro-
mocji gospodarczej poza granicami gminy wplywa
dodatnio na poziom rozwoju ekonomicznego jednost-
ki.

Wyniki przeprowadzonych badan (Pomianek
2009) wskazuja na mniejszg aktywnos$¢ samorzadow
w stabszych gminach, nie tylko w wykorzystywaniu
posiadanych $rodkéw finansowych, lecz réwniez
w pozyskiwaniu zewnetrznego kapitatu, w ich przy-
padku szczegéblnie niezbednych do zmniejszania dy-
stansu rozwojowego.

W 93% urzedéw gminy nie byto osoby lub ko-
morki wyspecjalizowanej w obstudze inwestorow
krajowych lub zagranicznych. Ponadto, tylko w co
trzecim urzedzie gminy zatrudniano pracownikéw
odpowiedzialnych za dziatania zwigzane zrozwojem
i promocja przedsiebiorczosci. Pamietajac réwniez
o tym, ze jedynie w 7% jednostek opracowano plan
promocji gminy, mozna stwierdzi¢, zZe znaczenie dzia-
fan promocyjnych w pobudzaniu rozwoju gospo-
darczego gmin, w tym takze rozwoju przedsiebiorczo-
$ci, nadal nie jest w badanych gminach doceniane.

Kolejna kwestig podjeta w badaniach byta ocena
dziatann podejmowanych przez lokalne samorzady,
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majacych na celu przyciagniecie nowych inwestoréw,
a wiec i kapitatu, z zewnatrz. W 60% jednostek przed-
stawiano przedsiebiorcom mozliwos$ci zagospodaro-
wania istniejagcych obiektéow (gruntéw, budynkéw
i lokali) oraz informowano o preferowanych kierun-
kach rozwoju gminy. Wybrane formy prowadzenia
dziatalnos$ci gospodarczej promowano w 13% jedno-
stek. W 40% jednostek stosowano ulgi podatkowe, co
potwierdzaja takze badania Lizinskiej i Nazarczuka
(2008). W 20% jednostek wyodrebniono strefy ak-
tywnos$ci gospodarczej, za§ w jednej gminie utworzo-
no inkubator przedsiebiorczo$ci. Na obnizZenie optat
lokalnych zdecydowano sie w 17% gmin, w 10% jed-
nostek obnizano inwestorom optaty za ustugi komu-
nalne, awjednej gminie wspomagano inwestoréow
w zatatwianiu formalno$ci zwigzanych zrozpoczy-
naniem dziatalno$ci gospodarczej lub poprzez wyod-
rebnienie terendéw inwestycyjnych (por. rysunek 4).

informowanie o preferowanych

o
kierunkach rozwoju gminy 60%

I I
przedstawianie mozliwo$ci
zagospodarowania istniejacych obiektow

60%

wyodrgbnianie terenow pod inwestycje 50%
promocja atrakcyjno$ci inwestycyjnej
gminy

stosowanie ulg podatkowych 40%

utworzenie strefy aktywnosci

: 20%
gospodarczej

obnizanie oplat lokalnych 7%

promowanie wybranych formy
dziatalnosci gospodarczej l:l 13

obnizanie oplat za ustugi komunalne l:l 109

inne |:| 7%

0% 20% 40% 60% 80%

Rysunek 4. Sposoby zachecania potencjalnych inwestoréow
do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej na obszarze ba-
danych gmin

Picture 4. Methods of encouraging potential investors to
run economic activity in the surveyed communes

Zrédto: badania wlasne.

Rola lokalnych wtadz samorzadowych nie po-
winna ograniczac sie jedynie do pozyskiwania nowych
przedsiebiorcow. Istotne jest zapewnienie optymal-
nych warunkéw rozwoju firm juz istniejacych, utrzy-
manie dotychczasowej liczby miejsc pracy oraz pomoc
przedsiebiorcom, ktérzy napotkali bariery rozwoju
firmy (Ktodzinski 1997, s. 51). Jednym z instrumentow
wspierania lokalnej przedsiebiorczosci jest ustalanie
stawek podatkowych. Ramy stawek podatkéw lokal-
nych okresla Ministerstwo Finanséw, jednak od wtadz
samorzadowych zalezy, o ile stawki te bedg nizsze od
maksymalnych. Zgodnie z Ustawq z dnia 12 stycznia
1991 r. o podatkach i optatach lokalnych, rada gminy

w drodze uchwaty okre$la m.in. wysoko$¢ stawek
podatku od nieruchomosci, podatku od Srodkéw
transportowych, a takze optaty targowej. W 43% ba-
danych gmin stosowano ulgowe stawki podatku od
nieruchomosci, w 23% podatku rolnego, a w 17% od
Srodkéw transportu.

W ramach instrumentéw polityki cenowej, stuza-
cych rozwojowi przedsiebiorczosci (Kaminska 2002),
najcze$ciej wskazywano na ulgi przy sprzedazy mienia
komunalnego (w co piatej gminie), ulgi lub odroczenia
optat ustug komunalnych (w co 6smej gminie), a na-
stepnie ulgi i odroczenia optat za dzierzawe i wynajem
mienia komunalnego (w co dziesigtej gminie). Infor-
macji o stosowaniu takich instrumentéw nie udzielono
az w 65% badanych jednostek, co moze wskazywac¢ na
niestosowanie tego typu instrumentéw, badZ w skraj-
nych przypadkach niecheé upublicznienia takich dzia-
tan.

Wsréd pozostatych  instrumentéw  wsparcia,
w blisko jednej czwartej jednostek wskazywano
przedsiebiorcom mozliwosci uzyskania wsparcia fi-
nansowego w innych instytucjach. W co piatej gminie
wdrazano programy pomocy doradczej i organizowa-
no szkolenia dla przedsiebiorcé6w. W kilku gminach
deklarowano uproszczenie procedur zwigzanych
z prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej lub udzie-
lanie dotacji i pozyczek, a w jednej - utworzono bank
informacji o kwalifikacjach oséb bezrobotnych. Zbli-
zone wyniki badan w tym zakresie uzyskali réwniez
Kisiel i in. (2006).

Bioragc pod uwage typy gmin, w jednostkach
0 wyzszym i $rednim poziomie rozwoju stosowano
szerszy wachlarz instrumentéw wspierania przedsie-
biorczosci, niz w gminach o nizszym poziomie rozwo-
ju, gdzie postugiwano sie jedynie instrumentami ce-
nowymi i podatkowymi. Reasumujac, wsréd instru-
mentow stosowanych przez samorzady gminne w celu
wspierania lokalnych przedsiebiorstw, przewazaty
formy pasywne, niewymagajace inwencji, staran czy
tez aktywnosci wiadz (por. rysunek 5).
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ulgiw podatku od nieruchomosci 43

ulgi w podatku rolnym 23

ulgi w podatku od $§rodkow transportu 1

ulgi w sprzedazy mienia komunalnego 19

ulgiiodroczenia optat za ustugi komunalne 13

ulgiiodroczenia oplat ztytuly dzierzawy lub
wynajmu mienia komunalnego

wskazywanie mozliwo$ci wsparcia
finansowego w instytucjach

doradztwo, szkolenia 20

inwestycje w zakresie infrastruktury

technicznej i spoleczne;j 2

uproszczenia procedur formalnych l:l 7

udzielanie dotacji lub pozyczek l:l 7

tworzenie bankéw danych o kwalifikacjach D
. 3
0s6b bezrobotnych

0 10 20 30 40 50
(%]

Rysunek 5. Instrumenty wspierania lokalnej przedsiebior-
czo$ci przez wladze badanych gmin

Picture 5. Instruments of supporting local entrepreneurship
by the surveyed communes’ authorities

Zrédto: badania wtasne.

Respondenci byli proszeni o wskazanie trzech
najwazniejszych biezacych zadan samorzadéw lokal-
nych. Jako najwazniejsze zadania wskazywano: rozwéj
infrastruktury technicznej, walke z bezrobociem, two-
rzenie wizji rozwoju gminy oraz rozwdj lokalnej
przedsiebiorczosci. Ranking wazno$ci zadan przed-
stawiono na rysunku 6.

rozw0j infrastruktury technicznej

walka zbezrobociem

tworzenie wizji rozwoju gminy

rozwdj lokalnej przedsigbiorczosci

rozwoj kultury i o§wiaty

rozwiazy wanie problemow opieki
spolecznej/zdrowotnej

pozyskiwanie kapitalu/inwestordw spoza gminy

indywidualne problemy mies zkancow

gospodarowanie mieniem komunalnym

poprawa sytuacji w rolnictwie 1,0

Rysunek 6. Ocena wazno$ci biezacych zadan samorzadu
gminnego wedtug respondentéw (w skali od 1 do 3, gdzie
3 najwazniejsze).

Picture 6. Assessment of the validity of the current munici-
pal government jobs according to the respondents (on a
scale of 1 fo 3, where the 3 most important).

Zrédto: badania whasne.

Infrastruktura techniczna stanowi rdzen kazdej
gospodarki i dlatego jej rozwdj na obszarach wiejskich
jest podstawowym warunkiem przyciggania inwesto-
réw i kapitatu, co skutkuje tworzeniem nowych miejsc
pracy dla lokalnej ludno$ci (Lewandowski 2002, s. 22).
W jednostkach z klasy A najwieksza wage przypisy-
wano potrzebom rozwoju infrastruktury technicznej
oraz tworzenia wizji rozwoju lokalnego, podczas gdy
w klasie C na pierwszym miejscu wsréd priorytetow
wymieniano walke z bezrobociem.

Respondenci poddali ocenie uwarunkowania
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej na terenie
badanych gmin (w skali 1-5, gdzie 1 - ocena niedosta-
teczna, 5 - ocena bardzo dobra). Wsrdd czynnikow
zwigzanych z lokalizacja gminy, najwyzej oceniano
atrakcyjno$¢ turystyczng jednostek (3,6) oraz dostep-
nos$¢ do gtéwnych szlakéw komunikacyjnych (3,5).
W kategorii infrastruktura techniczna najwyzsze noty
przyznano sieci telefonicznej (4,2) oraz sieci wodocia-
gowej. Wsrdd cech mieszkancéow najwyzej oceniono
wiek (3,3) oraz wyksztatcenie (3,2). Dziatania samo-
rzadu gminnego oceniano do$¢ wysoko - 4,1, w po-
réwnaniu ze $rednimi ocenami dziatan samorzadéow
powiatowych i wojewddzkich (po 3,4). W gminach
0 wyzszym poziomie rozwoju (grupa A) oceniono
bardzo wysoko blisko$¢ duzego osrodka miejskiego
(m. Olsztyn) oraz dostepno$¢ gtéwnych szlakéw ko-
munikacyjnych, natomiast atrakcyjnos¢ turystyczng na
poziomie zaledwie 3,5 (rysunek 7).
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Rysunek 7. Uwarunkowania rozwoju przedsiebiorczosci na
terenie gminy w ocenie respondentéw

Picture 7. Conditions of entrepreneurship development in
the respondents’ opinion

Zrédto: badania wtasne.
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Widoczna jest zdecydowana réznica pomiedzy
skrajnymi typami gmin (A i C) - w gminach o nizszym
poziomie rozwoju (C) atrakcyjnosci turystycznej tere-
noéw przyznano najwyzsza mozliwa ocene (5,0), nato-
miast pozostate dwa czynniki zwigzane z potoZzeniem
gminy oceniono nizej niz w gminach klasy A. Potwier-
dza to zatozenia teorii peryferii Christallera, zgodnie
z ktoéra turystyka wypoczynkowa rozwija sie najlepiej
w obszarach o wysokich walorach przyrodniczych
i niskim stopniu zurbanizowania (w miastach najcze-
Sciej spotyka sie rézne formy turystyki biznesowej)
(Christaller 1964). W opinii respondentéw wyzszymi
kwalifikacjami oraz korzystniejsza strukturg wiekowa
charakteryzowali sie mieszkancy gmin klasy A (ocena
4,0). Najstabiej oceniano zasobnos¢ mieszkancow - od
2,8 w gminach klasy B do 3,5 w gminach klasy A.

Parki krajobrazowe i narodowe, rezerwaty oraz
pozostate obszary chronione przyrodniczo zajmowaty
$rednio 42% obszaru gminy. Na pytanie o wplyw ob-
szarow przyrodniczo chronionych na przedsiebior-
czo$¢, az w 37% gmin odpowiedziano, Ze stanowig one
ograniczenie jej rozwoju, z uwagi na przepisy ochrony
$rodowiska, za§ w 20% - szanse rozwoju przedsie-
biorstw, z uwagi na walory turystyczne. Z potowy
jednostek nie otrzymano odpowiedzi na to pytanie.
W gminach o wyzszym poziomie rozwoju (grupa A)
oceniano obecno$¢ obszaré6w chronionych jako ogra-
niczenie przedsiebiorczosci, mimo iz jednocze$nie
wysoki odsetek samorzadéw tych gmin szans dla roz-
woju przedsiebiorczosci upatrywat wiasnie w turysty-
ce wiejskiej i agroturystyce, rozwijajacej sie na bazie
obszarow przyrodniczo cennych. Znajduje to potwier-
dzenie réwniez w wynikach badan Kobylinskiego
(2001), Kutkowskiej (2007) oraz Grzebyk (2003),
ktérzy podkreslaja znaczenie rozwoju matej przedsie-
biorczosci na obszarach przyrodniczo cennych dla
lokalnych spoteczno$ci oraz fakt, iz samorzady takich
gmin w wiekszym stopniu zdane s3 na wlasne sity
oraz na konieczno$¢ racjonalnego wykorzystania po-
tencjatu rozwojowego. Dla ekonomistow, wtadz samo-
rzadowych, a czesto takze dla spotecznosci lokalnych
wyznaczanie tych obszaréw wigze sie zpoczuciem
zagrozenia dla rozwoju lokalnego. Przyczyn takiego
postrzegania tej formy ochrony przyrody nalezy we-
dtug Grzebyk (2008) upatrywal przede wszystkim
w niewystarczajagcym zakresie akcji informacyjnej
oraz w zaniedbaniu konsultacji spotecznych. W celu
rozwigzania tego problemu autorka wskazuje na ko-
nieczno$¢ poszukiwania kompromisu, odpowiedniego
wsparcia administracji rzadowej oraz podnoszenia
Swiadomosci ekologicznej mieszkancéw poprzez szko-
lenia oraz akcje informacyjne kierowane do wtadz
samorzadowych oraz lokalnych spotecznosci.

Wspieranie rozwoju agroturystyki jest wielo-
stronnie uzasadnione, bowiem umozliwia promowa-
nie terenéw mniej znanych, cho¢ niemniej cennych
przyrodniczo ikulturowo, przy wykorzystaniu istnie-
jacych zasobdw gospodarstw nie wymaga zbyt duzych

inwestycji zwigzanych z uruchomieniem dziatalnosci
oraz daje mozliwos¢ rozproszenia, a tym samym
zmniejszenia zagrozen natury ekologicznej, co jest
szczegOlnie istotne na obszarach przyrodniczo cen-
nych (Baranowska-Janota, Korzeniak 1991, s. 14).
Rolniczy charakter gmin wiejskich wojewddztwa
warminsko-mazurskiego stwarza szczegdlne predys-
pozycje do rozwoju tego rodzaju ustug. Atutem tury-
styki wiejskiej w tym regionie jest szczeg6lnie atrak-
cyjne potozenie gospodarstw w malowniczym, nie-
zmienionym krajobrazie, ekologiczna produkcja zyw-
nosci i mozliwo$¢é szerokiego wykorzystywania walo-
row przyrodniczych. Dla mieszkancéw wsi turystyka
jest zrodtem dodatkowego dochodu, generuje nowe
miejsca pracy, co przy najwyzszym wskazniku bezro-
bocia w skali kraju jest bardzo istotne, reaktywuje
rzemiosto, pobudza réznego rodzaju ustugi (Mtynar-
czyk, Marks 2005). Warto zauwazy¢, iz badania Grze-
byk (2004) przeprowadzone na obszarze powiatu
bieszczadzkiego dowodza, ze mali przedsiebiorcy nie
wskazujg jednoznacznie na trudnosci przy urucha-
mianiu i prowadzeniu dziatalnos$ci, wynikajace
z restrykcji zwigzanych z obszarami prawnie chronio-
nymi. Przede wszystkim bariere stanowi niedobor
$rodkéw finansowych. Natomiast w grupie czynnikow
sprzyjajacych rozwojowi przedsiebiorczosci wymie-
niano promocje regionu, jakos¢ produktéw oraz popyt
na ustugi turystyczne.

Podsumowanie

Podstawowym celem marketingu terytorialnego
(lokalnego) jest wypromowanie gminy w taki sposéb,
aby potencjalni inwestorzy wtasnie ten obszar trak-
towali jako najkorzystniejsza lokalizacje dla przedsie-
biorstw. Prowadzac dziatalno$¢ i kreujac nowe miejsca
pracy, w efekcie beda przycigga¢ kolejnych inwesto-
row oraz nowych mieszkancéw gminy, przynoszacych
gminie dodatkowe dochody, m.in. z tytutu podatku
dochodowego, podatkéw i optat lokalnych czy tez
korzystania z ustug przedsiebiorstw komunalnych,
dzieki czemu samorzad gminny bedzie dysponowat
wiekszymi sumami na kolejne inwestycje, w tym zwia-
zane z poprawa jako$ci zycia mieszkancéw oraz wa-
runkéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.

W 2010 r. obszary wiejskie badanych gmin
0 wyzszym poziomie rozwoju charakteryzowaty sie
zdecydowanie dodatnim saldem migracji (np. sasiadu-
jace ze stolica wojewddztwa Olsztynem Dywity - 190
0s6b, Stawiguda - 471 os6b). W pozostatych typach
gmin prawie zawsze saldo byto ujemne (np. DZwierzu-
ty - 40 oséb). Roznica ta wynika w znacznym stopniu
z wiekszej atrakcyjnosci terenéw podmiejskich - po-
zwalajgcych na zamieszkiwanie na wsi i jednocze$nie
prace i korzystanie z wysoko rozwinietej infrastruktu-
ry technicznej i spotecznej duzego osrodka miejskiego.
Takze inwestorzy dostrzegali walory obszaréw pod-
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miejskich - tam wtasnie rejestrowano relatywnie wie-
cej firm w przeliczeniu na 10 tys. ludnosci niz w ob-
szarach wiejskich oddalonych (np. Stawiguda 187
przedsiebiorstw w 2010 r. wobec 24 firm nowo zare-
jestrowanych w obszarze wiejskim gminy Mtynary
z klasy B).

Przekrdj gmin wedtug miernika rozwoju Hellwiga
pozwolit na odnotowanie wyraznych réznic w nakta-
dach na promocje gospodarcza gminy. Gminy o wyz-
szym poziomie rozwoju charakteryzowato bardziej
holistyczne podejScie do marketingu terytorialnego,
podczas gdy gminy najstabsze skupiaty sie na marke-
tingu minimalistycznym. Wynika¢ to mogto przede
wszystkim z ograniczono$ci $rodkéw finansowych
przeznaczanych w budzecie na promocje gminy,
przede wszystkim w gminach o niZszym poziomie
rozwoju, gdzie wptywy do budzetu byly nizsze w po-
réwnaniu z innymi badanymi jednostkami, i relatyw-
nie wiekszy udzial procentowy wydatkéw budzeto-
wych stanowily inwestycje , twarde”.
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USE OF TERRITORIAL MARKETING INSTRUMENTS IN RURAL AREAS
OF WARMIA AND MAZURY PROVINCE

Iwona Pomianek

Warsaw University of Life Sciences

Summary: The aim of the paper is to present selected instruments in the field of territorial marketing led by selected local
authorities of Warmia and Mazury Voivodeship to entrepreneurs. Considerations were based on the results of empirical
studies carried out in 2008 in rural and urban-rural communes of the voivodeship and analysis of the socio-economic devel-
opment level of the communes, carried out using the Hellwig index. A section of the communes according to the meter al-
lowed to find significant differences in expenditures for economic promotion of the communes. Entities with higher levels of
development were characterized by a more holistic approach to territorial marketing, while the weakest municipalities fo-
cused on minimalist marketing. This could result primarily from limitations of financial resources allocated in the local
budget for the promotion, especially in communes with lower level of development, where revenues were lower in compari-
son to other examined units, and a relatively greater percentage of expenditure constituted "hard" investments. The research
also showed that in units with the higher and average level of development a wider range of instruments was used to pro-
mote entrepreneurship, than in communes with lower level of development, where the only instruments used were pricing
and taxation. Among the instruments used by local governments prevailed passive forms, not requiring ingenuity, efforts or
activity of the authorities. Investors perceived the efforts of the authorities and the advantages of suburban areas. As it was
recorded in 2010, there were set up several times more companies per 10 thousand of population than in peripheral rural
areas.
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SAMORZAD GMINY JAKO PODMIOT DZIALAN MARKETINGOWYCH
NA PRZYKLEADZIE GMIN OBJETYCH SIECIA NATURA 2000

Danuta Guzal-Dec, Magdalena Zwolinska-Ligaj

Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Streszczenie: W opracowaniu dokonano oceny aktywnos$ci wtadz samorzadowych 14 gmin regionu Zielone Ptuca Polski w
realizacji dziatan marketingowych ze szczegélnym uwzglednieniem dziatalnosci promocyjnej. Analiza materiatu empiryczne-
go wskazuje, Ze badane urzedy gmin stosujg tradycyjne narzedzia promocyjne, wykazuja niska aktywno$¢ w zakresie promo-
cji gmin jako obszaréw o szczegdlnych walorach przyrodniczych oraz sg niedostatecznie przygotowane pod wzgledem orga-
nizacyjnym, planistycznym i kompetencyjnym do realizacji dziatan marketingowych.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, sie¢ Natura 2000.

Wstep

Celem opracowania jest ocena aktywnos$ci wiadz
samorzadowych w realizacji dziatan marketingowych
(ze szczegblnym uwzglednieniem dziatalnos$ci promo-
cyjnej). Opracowanie opiera sie na wynikach badan
empirycznych przeprowadzonych w okresie kwiecien
- lipiec 2009 w ramach projektu pt. ,Spoteczno-
gospodarcze uwarunkowania zréwnowazonego roz-
woju obszaréw wiejskich objetych siecig Natura 2000
na terenie Zielonych Ptuc Polski” (Projekt rozwojowy
NCBIiR nr NR11 0012 04). Badaniami objeto przedsta-
wicieli samorzadu terytorialnego - wdjtéw/burmi-
strzéw i radnych reprezentujacych 14 gmin regionu
Zielone Phuca Polski (ZPP), w ktorych udziat obszaru
chronionego Natura 2000 w og6lnej powierzchni gmi-
ny wynosi 80% i wiecej. Badane gminy to: Bialowieza,
Brok, Branszczyk, Czarna Biatostocka, Giby, Grodek,
Jedwabno, Lelkowo, Piecki, Ptaska, Ruciane-Nida, Se-
popol, Sztabin i Swietajno.

Narzedziem wykorzystanym w badaniach byt
kwestionariusz ankiety skierowany do przedstawicieli
samorzadu gminnego (radnych), kwestionariusz wy-
wiadu z wojtem/burmistrzem oraz kwestionariusz
ankiety skierowany do pracownikéw urzedéw bada-
nych gmin. W ramach badania radnych zebrano 117
kwestionariuszy ankiet. W sumie w badaniu wzieto
udziat 55,7% og6tu radnych z 14 gmin.

Wyniki badan

Realizacja zadania promocji
urzedach gmin

Zaktadajac niski stopien kompleksowego podej-
$cia do marketingu oraz powszechne utozsamianie
marketingu z promocja i zaktadajac, Zze to dziatania
promocyjne stanowig punkt wyjécia do szerszego
zastosowania marketingu w gminach, badaniu podda-
no gtéwnie aktywno$¢ promocyjng urzedéw gmin.

W badanych urzedach gmin powszechnie stoso-
wane byty typowe dla gmin wiejskich nastepujace
instrumenty promocji:

. tablice ogloszeniowe,

. promocja na nos$nikach multimedialnych (stro-
ny internetowe),

. informacje dla prasy,

. organizacja festynow, kiermaszy, dni miejsco-
wosci i dozynek,

. konkursy dla mieszkaricow,

. sponsorowanie imprez,

. utrzymywanie wiezi z lokalnymi spoteczno-
$ciami.

Przestanka badania aktywnos$ci promocyjnej
byt fakt, ze promocja jest jednym z zadan wtasnych
samorzadu gminnego. Ocenie wdjtdw/burmistrzéw
poddano zatem stopien zaspokojenia potrzeb miesz-
kancéw w zakresie promocji gminy oraz ocene trud-
nosci i range zadania promocji gminy.

w badanych
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Tabela 1. Promocja gminy jako zadanie wtasne gminy
w opinii wéjtéw/burmistrzéw

Table 1. Promotion of the community as a task in the opi-
nion of the municipality mayors

Ocena stopnia
Zoatfngg( ?rjl?gslaz- Ocena trudno- | Ocena wazno-
Gmina P Kancow §ci zadania §ci zadania
: promocji gminy | promocji gminy
w zakresie (0-5)* (0-5)*
promocji gminy
(0-5)"

Biatowieza 4 5 3
Branszczyk 4 4 4
Brok 3 3 3
Czarna Biatostocka 3 3 4
Giby 3 4 3
Grodek 5 2 4
Jedwabne 3 3 5
Lelkowo 3 3 4
Piecki 3 3 4
Ptaska 35 25 3
Ruciane-Nida 5 0 3
Sepopol 1 5 4
Sztabin 4 4 3
Swietajno 5 3 3
Srednia ocen 3,54 3,18 3,57
* 0 oznacza potrzeby niezaspokojone/brak trudno-

$ci/zadanie niewazne a 5 - potrzeby w pelni zaspokojo-
ne/duze trudnosci/zadanie bardzo wazne
Zrédto: Badania IRWiR PAN

W skali ocen od 0 do 5 wtadze ocenity stopien za-
spokojenia potrzeb mieszkancéw w zakresie promocji
gminy jako ponadprzecietny. Wskazaty takze ponad-
przecietny stopien trudnosci i range zadania promocji
gminy. Najmniejsze zréznicowanie ocen wspétczynnik
zmienno$ci V 0,18 wystapito w przypadku oceny waz-
nosci zadania, a najwieksze w ocenie trudno$ci zada-
nia 'V 0,39.

Kolejnym etapem badan byta ocena przygotowa-
nia organizacyjnego, planistycznego i kompetencyjne-
go urzedéw gmin do realizacji dziatan z zakresu mar-
ketingu/promocji gminy. Na wstepie zbadano stan
posiadania dokumentéw programowych i strategicz-
nych rozwoju gminy dotyczacych marketin-
gu/promocji gminy. W Zadnym z urzedéw gmin nie
opracowano w momencie badania marketingowe;j
strategii rozwoju, ani tez programu promocji gminy.
W badanych urzedach Gmin dysponowano ogélnymi
strategiami rozwoju/ strategiami rozwoju zréwnowa-
zonego. Tylko w przypadku gminy Biatowieza w 2008
r. opracowano strategie funkcjonalna- strategie roz-
woju turystyki.

Nastepnie okreslono status komorek/jednostek
organizacyjnych wyodrebnionych w urzedach gmin
zajmujacych sie marketingiem/promocja gminy.
W przypadku Urzedu Gminy Ruciane-Nida promocja
zajmowano sie w ramach wydzialu potaczonego
z innymi wydziatami. W Urzedach Gmin Jedwabne
i Czarna Biatostocka w strukturze organizacyjnej wy-
odrebniono samodzielne stanowisko ds. promocji.

W przypadku pozostatych urzedéw gmin promocja
zajmowata sie osoba wykonujgca takze inne zadania
(z réznych dziedzin). Sytuacja powyzsza niewatpliwie
utrudniata sprawng realizacje dziatan promocyjnych
gminy.

Uczestnictwo wtadz samorzadowych lub/i pra-
cownikéw Urzedu Gminy w szKoleniach, kursach lub
studiach podyplomowych z marketingu nalezy oceni¢
niedostatecznie. Sporadycznie, tylko w przypadku
gminy Czarna Biatostocka wskazano w kadencji 2006-
2010 uczestnictwo wtadz samorzadowych w szkole-
niach z tego zakresu.

Kolejnym badanym aspektem aktywnos$ci promo-
cyjnej byta promocja gminy jako obszaru o szczegdl-
nych walorach przyrodniczych. We wszystkich bada-
nych urzedach gmin wskazano dbato$¢ wtadz o este-
tyke gminy oraz dazenie do zachowania i promocji
lokalnego dziedzictwa przyrodniczego, ale rzadko
podawano Kkonkretne przyktady dziatan. Tylko
w przypadku Urzedu Gminy Czarna Biatostocka uru-
chomiono lokalng strone internetowa o tematyce pro-
ekologicznej. W przypadku Urzedéw Gmin Czarna
Biatostocka, Giby, Grédek i Sepopol wskazano uczest-
nictwo i popieranie uczestnictwa podmiotéw zlokali-
zowanych na terenie gminy w réznego rodzaju kon-
kursach np.: Lider polskiej ekologii” czy ,Nasza gmina
chroni klimat”. W Urzedach Gmin Biatlowieza, Bransz-
czyk, Piecki, Ruciane-Nida, Sztabin i Swiqtajno wska-
zano promocje gminy w Srodkach masowego przeka-
zu, publikacje prasowe i programy telewizyjne nt.
dziatan w zakresie ochrony $rodowiska w gminie.
Tylko w przypadku Urzedéw Gmin Biatowieza,
Branszczyk, Brok, Grodek, Plaska i Jedwabne promo-
wano gmine jako obszar objety sieciag Natura 2000.
Sytuacja ta jest konsekwencja dostrzegania przez lo-
kalne samorzady wielu zagrozen w zwigzku z obje-
ciem siecig wiekszosci obszaru gminy.

Analiza wypowiedzi radnych dotyczacych hierar-
chii w realizacji dziatan z zakresu wsparcia rozwoju
gospodarczego gminy wskazuje, Zze za najwazniejsze
dla stymulowania rozwoju lokalnej gospodarki badani
uznali promocje gminy i przycigganie inwestorow
z zewnatrz oraz rozwdj infrastruktury technicznej
(Tabela 2).
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Tabela 2. Hierarchia dziatan Urzedu Gminy stuzacych
wspieraniu rozwoju gospodarczego w opinii radnych

Table 2. The hierarchy of the Authority's activities to pro-
mote community economic development in the opinion of
councilors

Srednia ocena- radni porzadkowali
Dziatania z zakresu rozwoju dziatania w skali od 1 do 6, gdzie 1
gospodarczego oznaczafo dziatanie najbardziej
priorytetowe do realizacji
Promocja gminy i przycigganie 261
inwestorow z zewnatrz '
Rozwdj infrastruktury technicznej 2,71
Prowadzenie polityki wsparcia 336
lokalnych przedsiebiorstw '
Prowadzenie dziatalno$ci doradczej
i szkoleniowej w zakresie rozpoczy-
- L o 4,08
nania i prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej
Promocja pozarolniczej dziatalnosci
gospodarczej wérdd rolnikow 4,08
(np.: turystyki)
Promocja rozwoju rolnictwa 417

Zrédto: Badania IRWiR PAN

Nalezy zauwazy¢, ze w opinii radnych przyciaga-
nie inwestoréw z zewnatrz wazniejsze jest niz prowa-
dzenie polityki wsparcia lokalnych przedsiebiorstw
czy prowadzenia dziatalno$ci doradczej i szkoleniowej
w zakresie rozpoczynania i prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Wydawac sie moze, ze wiadze przece-
niajg znaczenie podmiotéw, ktére potencjalnie moga
wybra¢ gmine jako miejsce lokalizacji, a niedoceniaja
znaczenia lokalnych przedsiebiorstw.

Analizie poddano takze aktywno$¢ lokalnych sa-
morzadéw w zakresie szeroko pojetej promocji go-
spodarczej (tabela 3).

Tabela 3. Deklarowane przez woéjtéw i burmistrzoéw narze-
dzia promocji gospodarczej gminy

Table 3. The tools of economic promotion declared by the
mayors of municipalities

Narzedzia promocji

) Liczba wskazan
gospodarczej
Promocja gminy na zewnatrz
(zacheta dla potencjalnych 13
inwestorow)
Rozbudowa infrastruktury 12
technicznej
Wspétpraca i utrzymywanie 9

kontaktéw z przedsiebiorcami

Informowanie o mozliwosciach
pozyskiwania funduszy UE 9
na rozwoj przedsigbiorstw

QOdroczenie lub czasowe
obnizenie optat lokalnych

Pomoc prawna, informacyjna

Organizacja szkolen, kursow
z dziedziny przedsiebiorczosci

o1 C© [(Co| ©o

Zwolnienie z opfat lokalnych

Upraszczanie procedur formal-
nych przy zaktadaniu i prowa- 4
dzeniu firmy

Zrédto: Badania IRWiR PAN

Z deklaracji woéjtéw i burmistrzéw wynika, ze do
najczesciej wykorzystywanych przez wtadze lokalne
narzedzi sprzyjajacych dobremu klimatowi inwesty-
cyjnemu nalezaly: promocja gminy na zewnatrz, roz-
budowa lokalnej infrastruktury technicznej, wspét-
praca i utrzymywanie kontaktéw z przedsiebiorcami
oraz informowanie o mozliwos$ciach pozyskiwania
funduszy Unii Europejskiej na rozwoj dziatalnosci
gospodarcze;.

Wtadze badanych gmin wykorzystywatly takze,
ale rzadziej, instrumenty wsparcia przedsiebiorczosci
skierowane bezposrednio do przedsiebiorcéw - ro-
dzace konsekwencje finansowe dla obydwu stron -
odraczanie lub czasowe obnizenie lub zwalnianie
z optat lokalnych lub zwigzane ze specjalistycznym
doradztwem i szkoleniami z zakresu prowadzenia
dziatalnos$ci gospodarczej (pomoc prawna i informa-
cyjna, organizacja szkolen i kurséw z dziedziny przed-
siebiorczosci). Zauwazy¢ nalezy, ze tylko w przypadku
czterech gmin stosowano upraszczanie procedur for-
malnych przy zaktadaniu i prowadzeniu firmy.

W kontekscie deklaracji omawianych dziatan na-
lezy jednoczesnie zauwazy¢, ze urzedy badanych gmin
nie byly dostosowane pod wzgledem organizacyjnym
do ich realizacji. W jedenastu spos$réd czternastu
urzedéw obstuga przedsiebiorcéw zajmowata sie bo-
wiem osoba wykonujgca takze inne zadania. Tylko
w dwbéch urzedach wyodrebniono samodzielne sta-
nowisko do spraw obstugi przedsiebiorcéw, a w jednej
byt to wydziat potaczony z innym wydziatem. Podobny
jak uprzednio wspomniano status w strukturze orga-
nizacyjnej urzedéw miata promocja gmin.

Dziatania ukierunkowane na wsparcie rozwoju
przedsiebiorstw w nielicznych gminach miaty charak-
ter cykliczny, systemowy, bedac w wiekszosci odpo-
wiedzig na zapotrzebowanie zgtaszane przez pojedyn-
czych przedsiebiorcéw. Pozytywnym przyktadem
dziatan z zakresu wspéipracy i utrzymywania kontak-
téw z przedsiebiorcami jest Urzad Gminy Swietajno,
ktéry co roku organizuje spotkanie integracyjne dla
przedsiebiorcow. Na spotkaniach tych przekazywane
sa biezace informacje o gminie i jej zamierzeniach oraz
problemach i kierunkach rozwoju. Spotkania te staja
sie takze szansa na zaprezentowanie sukceséw lokal-
nych przedsiebiorcéw oraz uzyskanie przez gmine
informacji o ich ewentualnych problemach i trudno-
Sciach. Przedstawiciele gminy staraja sie odpowiada¢
na te problemy stuzac pomoca prawng i informacyjna.
Waznym punktem spotkan jest informowanie przed-
siebiorcow o mozliwosciach wynikajacych z progra-
mow UE. Tego typu spotkania staja sie takze platforma
do koordynacji dziatan lokalnych podmiotéw gospo-
darczych reprezentujacych branze turystyczng przed
rozpoczeciem sezonu turystycznego.
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Realizacja dzialan promocyjnych w ramach
wspolpracy gmin z innymi jednostkami samorza-
du terytorialnego

Realizacja dzialann promocyjnych w gminie wy-
maga zastosowania odpowiednich metod komunikacji
z podmiotami stanowigcymi jej otoczenie zewnetrzne
i wewnetrzne. Przejawem nowoczesnego i umozliwia-
jacego wieksza efektywnos¢ dziatan podejscia do re-
alizowania zadan z zakresu szeroko rozumianej pro-
mocji gmin wiejskich jest przyjecie strategii otwarcia
sie na wspétprace z innymi samorzadami terytorial-
nymi.

Wspotpraca badanych jednostek samorzadu tery-
torialnego w dziedzinie promocji realizowana jest
przede wszystkim w ramach utworzonych Lokalnych
Grup Dziatania (LGD). Do stowarzyszen tych nalezaty
wszystkie badane gminy, natomiast jako partneréw
wspotpracy w ramach prowadzenia dziatan informa-
cyjno-promocyjnych wskazato je 9 gmin (Branszczyk,
Brok, Czarna Biatostocka, Giby, Grodek, Piecki, Ptaska,
Sepopol, Swietajno).

Dziatania promocyjne zaplanowane i podejmo-
wane przez wladze gminne w ramach LGD w celu
przekazania informacji o gminie i jej produktach oraz
przekonania do skorzystania z nich poszczegélnych
grup nabywcéw ukierunkowane sg zaré6wno na pod-
mioty zewnetrznego otoczenia gminy (w tym gtéwnie
turystéw), jak i odbioréw z terenu gminy (mieszkan-
cow, przedsiebiorcéw, rolnikéw).

W przypadku wiekszo$ci sposréd 11 LGD, do kto-
rych przynaleza badane gminy, zapisy statutéw wsréd
celow stowarzyszenia wymieniaja dziatania na rzecz
rozwoju obszaréw wiejskich, w tym m.in. poprzez
promocje obszaréow wiejskich potozonych w gminach.
Do promowanych waloréw i zasobow tych terenow
zaliczy¢ mozna w przypadku gmin objetych siecia
Natura 2000 przede wszystkim cechy $rodowiska
przyrodniczego. Dziatania LGD oprdcz ochrony i pro-
mocji zasobéw i waloréw $rodowiska przyrodniczego
ukierunkowane sg takze na promocje unikalnego,
lokalnego dziedzictwa kulturowego, zasobéw histo-
rycznych i kulturowych, czy tez kultywowanie trady-
cyjnych zawoddw i rzemiosta.

W przypadku LGD ,Puszcza Knyszynska”, do kto-
rej nalezg gminy Czarna Biatostocka i Grodek, ,celem
dziatalnosci jest ochrona i promocja srodowiska natu-
ralnego, krajobrazu i1 zasobéw  historyczno-
kulturowych, rozwdj turystyki oraz popularyzacja
i rozwdj produkcji wyrobdw regionalnych i przedsie-
biorczosci”. Statut>! tego stowarzyszenia wsréd zato-
zonych do realizacji celow wskazuje na potrzebe
wspierania przedsiewzie¢ stuzacych promocji obsza-

51 Uchwata Nr 1V/20/2009 Walnego Zebrania Cztonkéw
Stowarzyszenia Lokalna Grupa Dziatania - Puszcza Kny-
szynska z dnia 10 czerwca 2009 r. w sprawie przyjecia jed-
nolitego tekstu Statutu Stowarzyszenia Lokalna Grupa Dzia-
tania - Puszcza Knyszynska

row wiejskich i miejsko-wiejskich potozonych w gra-
nicach dziatania Stowarzyszenia. Wéréod celow znajdu-
je sie takze podniesienie jako$ci zycia ludno$ci na
obszarze dziatania LGD, w tym m.in. poprzez organi-
zacje imprez kulturalno-o$wiatowych, rekreacyjno-
turystycznych i sportowych, rozwéj aktywnosci spo-
tecznosci lokalnej poprzez m.in. promocje lokalnej
tworczosci ludowej, kulturalnej i artystycznej z wyko-
rzystaniem lokalnego dziedzictwa kulturowego, histo-
rycznego oraz przyrodniczego, kultywowanie miej-
scowych tradycji, obrzedéw i zwyczajow, kultywowa-
nie tradycyjnych wyrobéw (produktéw) lokalnych,
zawodow i rzemiosta.

Wazna grupa celéw LGD ,Puszcza Knyszynska”
dotyczy rozwoju agroturystyki i turystyki, co ma by¢
osiggane poprzez m.in. stworzenie bazy informacji
turystycznej oraz stron WWW, opracowanie i wydanie
materiatéw promocyjnych, wydawnictw i innych pu-
blikacji informacyjnych dla obszaru objetego Lokalng
Strategia Rozwoju, budowe nowej i modernizacje ist-
niejacej infrastruktury turystycznej, w szczegdlnosci
punktéw widokowych, miejsc wypoczynkowych
i biwakowych, tras narciarstwa biegowego i zjazdo-
wego, tras rowerowych, konnych, pieszych, wodnych,
Sciezek spacerowych i dydaktycznych oraz innych.
W przypadku LGD ,Puszcza Knyszynska” zatozono
takze wdrazanie projektéw wspétpracy miedzyregio-
nalnej i miedzynarodowe;j.

Z kolei Statut LGD ,Sejnenszczyzna”>2, ktorej
cztonkiem jest gmina Giby wskazuje, Ze jej celem jest
m.in. ,dziatanie na rzecz zré6wnowazonego rozwoju
obszarow wiejskich z uwzglednieniem nalezytej
ochrony oraz promocji $rodowiska naturalnego
(w tym potencjatu obszaréw chronionych i nalezacych
do sieci Natura 2000), krajobrazu i zasobéw histo-
ryczno-kulturowych oraz réwnosci szans”. Stowarzy-
szenie to swoje cele realizuje poprzez m.in. organizo-
wanie i finansowanie: przedsiewzie¢ o charakterze
informacyjnym lub szkoleniowym (w tym seminariow,
szkolen, konferencji i konkurséw), imprez kultural-
nych, takich jak festiwale, targi, pokazy i wystawy,
stuzacych zwtaszcza promocji regionu i jego tozsamo-
$ci kulturowej, dziatalnosci promocyjnej, informacyj-
nej i poligraficznej, w tym: opracowywanie i druk bro-
szur, folderéw, plakatéw, opracowywanie i rozpo-
wszechnianie materialéw audiowizualnych, tworzenie
stron internetowych, przygotowywanie i rozpo-
wszechnianie innych materiatéw o charakterze rekla-
mowym lub promocyjnym.

Oprécz podejmowania dziatan promocyjnych
w ramach LGD badane gminy wskazywaty inne formy
wspotpracy w tym wymiarze. Wsréd wymienionych
przez przedstawicieli gmin form wspétpracy z innymi
samorzadami, ktorej przedmiotem jest realizacja dzia-
tan promocyjnych wskazywano m.in.: Zwigzek Gmin

52 Zalgcznik nr 1 do Uchwaty nr 11/8/08 Walnego Zebrania
Cztonkdéw LGD ,Sejneniszczyzna” z dnia 11.07.2008r.
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Wiejskich RP (Branszczyk, Ptaska, Swietajno), Zwiazek
Gmin Warminsko-Mazurskich (Sepopol, Swietajno),
Zwigzek Gmin Wiejskich Wojewddztwa Podlaskiego
(Ptaska), Stowarzyszenie Samorzadéw Ziemi Sejnen-
skiej (Giby), LOT Powiat Szczycienskiego (Swietajno),
Augustowska Organizacje Turystyczng (Ptaska).
W przypadku tej ostatniej organizacji zrzeszajacej
41 czlonkéw, w tym samorzady oraz prywatne pod-
mioty prowadzace dziatalno$¢ zwigzang z turystyka
celem jej powotania jest promocja regionu, w tym
szczeg6lnie Kanatu Augustowskiego i ziemi augustow-
skiej jako krainy atrakcyjnej turystycznie oraz inicjo-
wanie, opiniowanie i wspieranie projektéw inwesty-
cyjnych istotnych dla ziemi augustowskiej, udziat
w targach turystycznych, imprezach promocyjnych,
spotkaniach lub szkoleniach specjalistycznych; udziat
W opracowaniu strategii rozwoju turystyki i moderni-
zacji infrastruktury turystycznej, udziat w realizacji
inwestycji infrastrukturalnych, zawieranie porozu-
mien, wydawanie katalogdw, informatoréw i innych
materiatdéw promocyjnych; zapewnienie funkcjono-
wania informacji turystycznej; integracja $rodowiska
zwigzanego z turystyka.

Jedna z wykorzystywanych form promocji bada-
nych gmin jest takze aktywno$¢ w ramach zwigzkow
partnerskich, w tym o zasiegu ponadkrajowym. Samo-
rzady pieciu badanych gmin przystapity do dziewieciu
takich zwigzkéw z zagranicznym partnerem. Wspoét-
praca w ramach partnerstw dotyczyta przede wszyst-
kim os$wiaty, edukacji i kultury oraz turystyki. Dwie
gminy (Bialowieza, Sepopol) wskazaty na zwigzek
partnerski jako forme realizacji dziatalno$ci promo-
cyjnej. W przypadku gminy Sepopol, ktéra podpisata
umowe z miastem Prawdinsk Obwodu Kalingradzkie-
go Federacji Rosyjskiej wspotpraca polega m.in. na:
popularyzacji wiedzy i wymianie informacji o zaprzy-
jaznionych regionach, rozwijaniu stosunkéw w dzie-
dzinach: gospodarczych, ekologii, oswiaty, kultury,
turystyki, sportu, ochrony zdrowia, bezpieczenstwa
publicznego, rozwigzaniu wspotpracy miedzy instytu-
cjami i przedstawicielami o$wiaty, kultury, turystyki,
sportu, w tym wspotpracy miedzy szkotami opieraja-
cej sie na wymianie dzieci, mtodziezy i pedagogéw,
utrzymywaniu bezposrednich kontaktéw stowarzy-
szen i organizacji pozarzadowych oraz osé6b fizycznych
i prawnych prowadzgcych dziatalno$¢ gospodarcza.

Rozwijanie transgranicznych relacji i realizacja
w ich ramach dziatalnos$ci promocyjnej odbywac sie

moze takze poprzez wspotprace w ramach euroregio-
néw. Sposréd 9 badanych gmin nalezacych do eurore-
gionéw 6 (Biatowieza, Czarna Biatostocka, Giby, Gro-
dek, Ptaska, Sepopol) wskazato na mozliwo$¢ rozwija-
nia dziatalno$ci promocyjne;j.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania i analiza uzyskanego
materiatu pozwala stwierdzi¢, ze badane urzedy gmin:

. stosuja tradycyjne, typowe dla gmin wiejskich
narzedzia promocyjne;

. s3 niedostatecznie przygotowane pod wzgle-
dem organizacyjnym, planistycznym i kompe-
tencyjnym do realizacji dzialain marketingo-
wych;

. sa niedostatecznie aktywne w zakresie promo-
cji gmin jako obszaréw o szczegdlnych walo-
rach przyrodniczych.

Wiekszy potencjatl aktywnos$ci promocyjnej walo-
row turystycznych gmin daje realizowana coraz po-
wszechniej wspotpraca miedzygminna LGD. Ocena
tych dziatan wymaga dtuzszej perspektywy czasu.
Pierwsze kompleksowe analizy mozna przeprowadzi¢
dopiero po 2013 r.

Priorytetem, ktoéry zdaniem badanych radnych
powinny podejmowac urzedy gmin by wspiera¢ roz-
wéj gospodarczy gminy jest promocja gmin i przycia-
ganie inwestoréw z zewnatrz. Samorzady nie s3 jed-
nak dostatecznie aktywne w promocji gospodarczej
gmin. Zaleca sie kompleksowe podej$cie do dziatan
marketingowych (zaréwno z zakresu marketingu we-
wnetrznego i zewnetrznego ukierunkowanego na
przedsiebiorstwa).
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EXAMPLE OF THE MUNICIPALITIES COVERED
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Summary: This study evaluated the activity of local authorities of 14 Polish Green Lungs region municipalities in the imple-
mentation of marketing activities with particular emphasis on promotional activities. An analysis of empirical material indi-
cates that these offices of the municipalities use traditional promotional tools, are not very active in the promotion of munici-

palities when it comes to special natural assets and are not adequately prepared in terms of organization, planning and com-
petence to carry out marketing activities.
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WIZERUNEK MIASTA KIELCE W POLSCE I NA SWIECIE
- STUDIUM PRZYPADKU

Anita Kijanka

Uniwersytet Marii Curie Sktodowskiej w Lublinie

Streszczenie: Artykut stanowi préobe prezentacji wizerunku miasta Kielce. Autor zawart w nim analize dokumentacji zwigza-
nej z dziatalno$cig promocyjng wtadz miasta. Zaprezentowat podejmowane prace jak réwniez reakcje Rady Miasta Kielce,
mediéw czy specjalistéw zajmujgcych sie marketingiem terytorialnym w tym wzgledzie. Dodatkowym uzupeinieniem publi-
kacji sa wyniki badan przeprowadzonych w zwigzku z realizacja w analizowanym przedziale czasowym kampanii promujacej
wojewo6dztwo Swietokrzyskie, ktdra w pewnym stopniu mogta wptynaé na postrzeganie Kielc.

Autor w swojej pracy bazowat przede wszystkim na analizie dokumentéw, wynikach badan, ktére przeprowadzone byly za
pomoca ankiet i grup fokusowych.

Praca prezentuje mato efektywne i niespdjne kreowanie wizerunku miasta Kielce. Brak realizacji zatozen i celéw strategii
promocji miasta mimo przygotowanego opracowania, ktére zawierato doktadnie okreslone kierunki prac, sprawia, ze o Kiel-

cach w dalszym ciggu nie mozna powiedzie¢, ze cechuje sie sprawnoscia dziatan marketingowych w kraju.

Stowa kluczowe: kreowanie wizerunku miasta, promocja gminy, marketing terytorialny, marketing miasta.

Wizerunek - definicje, zaloZenia, elementy

Przed przystapieniem do dalszego badania oma-
wianego tematu artykutu, przedstawié¢ nalezy definicje
jakimi postugiwatl sie autor przy pisaniu niniejszej
pracy. Wizerunek (image53) danego miasta, ma szcze-
gblne znaczenie poniewaz turysci nie odwiedzajg tych
miejsc,0 ktdrych nigdy nie styszeli lub ktére wydaja im
sie nieatrakcyjne (Davidson, Maitland, 1997,21-22.).
W tym miejscu nalezy jednak zauwazy¢, ze wystepuje
kilka rodzajow wizerunku (Tkaczyk, Rachwalska
1997,s.5-6):

—  wizerunek marki/produktu ( ang. brand image)
- sposob, w jaki postrzegana jest okreslona
marka lub produkt na tle innych;

—  wizerunek firmy/przedsiebiorstwa (ang. com-
pany’s image) - wyobrazenie o tym jak postrze-
gana jest firma we wszystkich zakresach jej
dziatalnosci;

—  wizerunek grupy produktéw (ang. produkt ima-
ge) - stosunek do catej grupy produktow;

—  wizerunek organizacji (ang. corporate image) -
sposob, w jaki przedsiebiorstwo jest oceniane
jako cztonek danej spotecznos$ci z uwagi na
swoje relacje z otoczeniem;

53 Image z ang. tlumaczy sie wizerunek, podobizna,
wyobrazenie. W polskiej literaturze przedmiotu traktuje sie
réwnolegle ze stowem ,wizerunek”.

—  wizerunek branzy (ang. branch image) - spo-
s6b, w jaki charakteryzujg sie wszystkie firmy
w danej ,branzy” np. branza informatyczna);

—  wizerunek oferty marketingowej (ang. marke-
ting image) - stosunek do dziatan marketingo-
wych.

WSsréd zbioru réznych analiz i podej$é za najwta-
$ciwsza i najbardziej trafng uwaza sie ta zapropono-
wang przez Andrzeja Szromnika, wedtug ktérego wi-
zerunek miasta, to catoksztatt subiektywnych wyobra-
zen rzeczywistosci, ktére wytworzyly sie w umystach
ludzkich, jako efekt percepcji, oddzialywania srodkow
przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych
(Szromnik 2007, s.134). Definicja ta, wydaje sie wia-
Sciwie prezentowaé zatozenia jakie brane sg pod uwa-
ge i jakie beda analizowane na kolejnych stronach tego
artykutu. Na uwage zastuguje takze definicja podana
przez Philipa Kotlera w ksigzce Marketing Places, we-
dtug ktorego ,wizerunek miasta, to suma wierzen, idei
i wrazen, jakie ludzie maja na temat miasta”. Jego zda-
niem wizerunek jest uproszczeniem wielu réznych
skojarzen i informacji zwigzanych z miejscem. Stanowi
on probe usystematyzowania ogromnej ilosci wiado-
mosci jakie mamy na temat danej jednostki osadniczej
(Kotler i in., 1993,5s.141). Rozwazajac zagadnienie
wizerunku nalezy pamieta¢ o innej jego typologii.
W jej ramach wyréznia sie wizerunek (Alktron 2002,
s.5):
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—  obcy/wtasny - image rozpatrujemy pod wzgle-
dem jak okreslony podmiot postrzega sam sie-
bie lub jak jest on postrzegany przez otoczenia;

—  silny/staby - pod uwage brana jest jego wyrazi-
sto$¢, to jak bardzo jest on =zakorzeniony
w umystach odbiorcow;

—  pozytywny/negatywny - analizuje sie czy budzi
on dodatnie czy ujemne skojarzenia;

—  aktualny/planowany - w tym miejscu rozpatru-
je sie czy wizerunek juz istnieje czy bedzie
on dopiero kreowany;

—  zewnetrzny/wewnetrzny - ten wizerunek Kie-
rowany jest do innego typu odbiorcéw. Ze-
wnetrznymi sg np. turysci, przyjezdni studenci,
inwestorzy, wewnetrznymi odbiorcami moga
by¢ mieszkancy, pracownicy urzedéw, lokalni
pracodawcy.

Powotujgc sie na cytowanego juz w pracy
A. Szromnika, warto w tym miejscu przytoczy¢ zapro-
ponowana charakterystyke image’'u miasta zgodnie
z ktéra:

—  jest kategorig zindywidualizowana;

—  niejest staty;

—  ksztattowany jest w dlugim przedziale czasu;

—  jestcecha ztozong wewnetrznie;

— moze zwieksza¢ lub zmniejsza¢ konkurencyj-
no$¢ miast;

—  jego identyfikacja wymaga specjalnych badan
marketingowych.

Wsréd bardzo duzej ilosci czynnikow, ktére skia-
dajg sie na pierwotny wizerunek miasta mozna miedzy
innymi wymieni¢: wielko$¢ populacji, jej specyfike,
status spoteczno-ekonomiczny mieszkancéw, wskaz-
nik przestepczosci, stan §rodowiska naturalnego, po-
lozenie geograficzne, mozliwosci spedzania wolnego
czasu, oferte kulturalno-turystyczno-wypoczynkows,
historie i og6lng estetyke miasta.

Podmiotem, do ktérego zadan nalezy wykorzy-
stanie potencjatu i mozliwos$ci promocyjnej gminy jest
wtadza lokalna. To na niej spoczywa obowigzek kre-
owania wizerunku swojej jednostki osadniczej. Im
efektywniej realizuje zatozenia ustawy w tym wzgle-
dzie, tym wieksze korzysci ma z tego cate miasto
i region. Wymog zadan z zakresu promocji gminy wy-
nika m.in. z ustawy o samorzadzie gminnym z dnia
8 marca 1990 r. (Dz. U. 01.142.1591), ktéra wprowa-
dzita tr6jstopniowa strukture podziatu terytorialnego,
co shuzyto przede wszystkim przyblizeniu wtadz do
obywateli, usprawnieniu i zwiekszeniu efektywnosci
wtlodarzy, jak rowniez budowaniu samorzadnosci. Art.
7 ustawy o samorzadzie gminnym méwi o zaspokaja-
niu zbiorowych potrzeb wspdlnoty, w tym pkt. 18
0 promocji gminy.

Ksztattowanie atrakcyjnego image'u przyczynia
sie do rozwoju gospodarczego, pozwala na pozyskanie
inwestoréw, stworzenie nowych miejsc pracy oraz
zwiekszenia wplywéw do budzetu. Do pozostatych
efektéw kreowania wizerunku mozna zaliczy¢ wzrost

popularnosci miasta i korzysci jakie niesie np. studio-
wanie, badz osiedlenie sie w nim. Wieksza rozpozna-
walno$¢ powoduje wzrost jego odwiedzalno$ci, checi
spedzenia w nim wolnego czasu czy znalezienia za-
trudnienia.

Wedlug A. Luczaka wizerunek (Luczak 2002,
s.190):

—  pehi funkcje upraszczajaca, umozliwia selekcje
wsrod informacji jakie naptywaja do ludzi, co
umozliwia im w pdzniejszym czasie podjecie
okreslonych decyzji;

— jest nosnikiem charakteru miasta i wptywa na
decyzje wyboru, np. miejsca studiowania, za-
mieszkania, wypoczynku, inwestowania;

—  pehi funkcje orientacyjng, jest jednym z czyn-
nikéw, ktore pozwalaja na subiektywne zrézni-
cowanie miast;

— za sprawg zaufania, powstajacego w wyniku
pozytywnego image’u miasta, sprzyja podjeciu
mniej ryzykownej decyzji.

Jednakze, czy kreowany wizerunek wtasciwie zo-
stanie odczytany zalezy takze od cech odbiorcow. Na
uwage zastuguja trzy kategorie na jakie podzielit
A. Luczak czynniki wptywajace na postrzeganie jed-
nostki (kuczak 2002, s. 87-88):

— czynniki zewnetrzne, wsrdd Kktérych mozna
wymienié: demografie (np. wiek, pte¢, wy-
ksztatcenie, narodowo$¢ itp.), socjoekonomicz-
ne (np. dochody, pochodzenie spoteczne), spo-
teczno-kulturowe (np. hierarchia wartosci,
normy i wzorce kulturowe);

—  czynniki wewnetrzne - w sktad ktorych wcho-
dza elementy osobowosci jak: motywacja, styl
zycia, postawy, wiedza, do§wiadczenie;

—  pozostate czynniki - informacje, jakie docieraja
do osoby z zewnatrz, jednak nie sg one bezpo-
$rednio z nig zwigzane, np. informacje z me-
diéw, opinie innych itp.

Jednakze to, jak zostanie odczytany wizerunek
zalezy w duzym stopniu od poczatkowych zatozen
jakie przyjmuje tworca kazdej ze strategii marketin-
gowej. Stad zagadnienie kreowania wizerunku jest
nierozerwalnie zwigzane z pojeciem tozsamosci. Ter-
min ten, zaczerpniety z obszaru badan organizacji
w odniesieniu do jednostek osadniczych oznacza zbiér
informacji o danym miejscu, ktére wysytane sg do
odbiorcéw zewnetrznych i wewnetrznych w celu uzy-
skania pozadanego efektu, jakim jest zbudowanie
wiasciwego, okreslonego we wczesniejszych zatoze-
niach, wizerunku.

W zakresie objetym tozsamo$ciag miast znajduja
sie takie obszary aktywno$ci wazne dla mieszkancow
i turystow jak:

— atrakcyjno$¢ (osadnicza
styczna itp.);

—  transportizaopatrzenie;

—  targiiwystawy;

— telekomunikacja;

inwestycyjna, tury-

-83-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 2 (V) 2011

Wizerunek miasta Kielce...

—  ochrona zdrowia i opieka spoteczna;

—  administracja;

—  kulturai wypoczynek;

—  promocja gospodarcza (Luczak 2002,136).

Elementy skladajace sie na tozsamo$¢ miasta
mozna podzieli¢ na elementy state i zmienne. W ra-
mach tych pierwszych zaliczamy warunki przyrodni-
cze, dziedzictwo kulturowe i historie miasta oraz jego
potozenie. Do drugich z kolei aktualng sytuacje ryn-
kowa miasta, inwestoréw i spoteczenstwo, jak row-
niez kulture organizacyjna. Wszystko to razem sktada
sie na tozsamo$¢ miasta, ktéra mozna podzieli¢ na
takie czynniki jak:

—  city design - identyfikacja wizualna miasta;

—  city behaviour - to zachowanie grup istniejacych
w mieScie; zaliczy¢ do nich mozemy m.in.
mieszkancow i wtadze lokalne;

—  city communications - stanowi ja wewnetrzna
i zewnetrzna komunikacja (Glinska i in. 2009,
s. 39).

Wszystko to daje razem wizerunek miasta, jaki
powstaje w umysle osoby zainteresowanej. J. Olszew-
ska stworzyta schemat okreslajacy proces ksztattowa-
nia wizerunku miasta w wyobrazeniu cztowieka, ktéry
podzielita na (Olszewska s.12-13):

e Etap pierwszy, w Kktorym prace nad
wizerunkiem nalezy rozpocza¢ od wykonania
badan, ktérych celem jest identyfikacja
istniejgcego wizerunku, a takze pordwnanie
wizerunku miasta z image’'m innych osrodkow;

e Etap drugi, w ktéorym dokonuje sie wyboru
adresatéow podejmowanych dziatan;

e Etap trzeci obejmujacy okreslenie wizerunku
jakiego planowana jest kreacja;

e Etap czwarty, w ktéorym dokonuje sie wyboru
odpowiednich instrumentéw, ktére umozliwia
kreacje wizerunku ws$réd wybranych grup
docelowych;

e  Etap piaty dotyczy desygnacji os6b i jednostek
bezposrednio odpowiedzialnych za wykonanie
konkretnych zadan zwigzanych z kreowaniem
wizerunku jednostki osadniczej;

e Etap szo6sty polegajacy na monitorowaniu
dzialan w trakcie ich realizacji oraz
dokonywaniu ewentualnych korekt.

Miasto Kielce

Kielce jako stolica wojewddztwa $wietokrzyskie-
go to obecnie dynamiczne, idace z duchem czasu mia-
sto. W trakcie kilku ostatnich lat zaczeto sie wyraznie
rozwijac o czym $wiadczy rozbudowa placowek kultu-
ry, infrastruktury technicznej i sportowej czy pomocy
spotecznej. Duza w tym role odegraty $rodki unijne,
ktére wykorzystywane sa w dofinansowaniu poszcze-
gblnych inwestycji.

Grod nad Silnica to réwniez miejsce spotkan firm
krajowych i zagranicznych, za sprawg najszybciej
rozwijajacych sie  w  Polsce Targéw Kielce
(www.polfair.com.pl/#). W 2009 roku Targi Kielce
uzyskaty 27% udziatu w polskim rynku targowym, co
zapewnito im pozycje wicelidera w tej branzy w kraju.
Dla poréwnania w 2002 roku udziat spétki w rynku
wynosit jedynie 9,5%, w 2006 19%, a w 2008 roku
22% (www.targikielce.pl/index.html?k=main&s=
informacje).

Region $wietokrzyski z Kielcami to teren dla
znawcédw i entuzjastédw geologii, przez ktoérych nazy-
wany jest "najwiekszym muzeum geologii pod gotym
niebem". Otoczenie gor, zielen i klimat sprzyjaja
uprawianiu réznego rodzaju dyscyplin na $wiezym
powietrzu. Rozbudowana w ostatnich latach baza
sportowa daje szanse na wypoczynek. Dostepnych jest
ponad 30 tras turystycznych, ktére w znacznej czesci
lub catosci przechodza przez miasto. Mitosnicy jazdy
na nartach znajda w Kielcach 7 nowoczesnych, nasnie-
zonych stokdéw z wyciggami oraz kompletnym wypo-
sazeniem w sprzet i ustugi gastronomiczne czy zaple-
cze parkingowe.

Miasto to posiada réwniez wiele obiektéw war-
tych odwiedzenia. Wér6d nich wymieni¢ mozna Mu-
zeum Narodowe, ktdre miesci sie w Patacu Biskupow
Krakowskich. Jedyne w kraju Muzeum Zabawek i Za-
bawy, gdzie znajduje sie blisko 30 tysiecy eksponatow.
Ciekawymi miejscami rowniez sa: Muzeum Lat Szkol-
nych Stefana Zeromskiego, Muzeum Wsi Kieleckiej czy
Galerii Wspoétczesnej Sztuki Sakralnej, w ktérej znaj-
duja sie prace m.in. Tadeusza Kantora, Wtadystawa
Hasiora czy Jerzego Nowosielskiego. Na atrakcyjnos¢
miasta wplywa takze bliskie potozenie takich miast
jak: Warszawa - 170 km, Krakéw - 117 km, Katowice -
161 km, czy £.6dz - 140 km.

Analizujac informacje na temat Kielc nasuwa sie
skojarzenie, Ze miasto ma sie czym pochwali¢. Sukcesy
jakie udato sie miastu osiggngé w ostatnich latach,
a ktore zostang przedstawione w dalszej czesci tego
artykutu, pozwalaja juz teraz wyciaggna¢ wnioski,
ze stolica wojewddztwa Swietokrzyskiego nie wyko-
rzystuje dostepnego potencjatu ludzkiego i infrastruk-
turalnego w zakresie kreowania swojego wizerunku.

Strategia promocji miasta Kielce na lata
2006-2010

Wtadze miasta Kielce, Swiadome potrzeby dzia-
tan majacych na celu kreowanie wizerunku ogtosity
przetarg na przygotowanie i opracowanie strategii
promocji miasta. Wygrata je poznanska firma Public
Profits sp. z 0.0. Wszystkie ustalenia dotyczace tego
dokumentu zostaly zawarte w umowie z dnia
28.10.2005 roku.

We wstepie do niniejszego dokumentu widnieje
zapis, iz prace nad nim, ,zostaty poprzedzone rekone-
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sansem i wstepnym rozpoznaniem zasobdw miasta,
jego struktur organizacyjnych oraz istniejacych pla-
noéw strategicznych i wieloletnich programéw rozwo-
jowych miasta”. Rezultatem tych dziatan jest podziat
omawianej strategii promocji na trzy czesci: pierwsza
dotyczy diagnozy stanu obecnego, druga strategii dzia-
fan promocyjnych na lata 2006-2010, ostatnia za$
doktadnych planéw dziatan promocyjnych miasta
w 2006 roku. Cate opracowanie powstato w oparciu
o dostepne dokumenty dotyczace wizji, planéw i celow
rozwojowych miasta (Strategia promocji miasta Kielce
na lata 2006-2010, s.4-5).

Przygotowujacy strategie chwalg dogodne poto-
zenie Kielc pomiedzy duzymi o$rodkami miejskimi,
oraz stosunkowo niewielkie odlegtosci do takich miej-
scowosci jak Sandomierz, Kazimierz Dolny czy Busko-
Zdrdj, ktére juz sa rozpoznawalne pod wzgledem czy
to historycznym czy zdrowotnym, a moga przyczynié¢
sie w Kielcach do zwiekszenia ruchu w bazach nocle-
gowych. Autorzy zaznaczaja jednak, ze stan drog
w wojewoddztwie $wietokrzyskim pozostawia wiele do
Zyczenia, co moze przemawiac¢ na niekorzys¢ miastu.
W tej cze$ci dokumentu zaznaczaja jednak, ze duzo dla
pozytywnego wizerunku Kielc mogtoby zrobi¢ rozbu-
dowanie lotniska w Mastowie, okoto 8,5 km od cen-
trum miasta (www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article
?AID=/20100623/POWIAT0104/585796326)54.

Na kolejnych stronach autorzy prezentujg bogate
Srodowisko przyrodnicze, mozliwo$¢ spedzania wol-
nego czasu, rekreacji. Przedstawiony jest dorobek
w miedzynarodowym funkcjonowaniu miasta, gdzie
analizowane sa dotychczasowe dziatania dotyczace
wspotpracy z kilkoma miastami partnerskimi z Euro-
py>5. Omawiana strategia zawiera informacje odno$nie
najwazniejszych inwestoréw zagranicznych, lokalnych
przedsiebiorcéw oraz mozliwosci jakie daje cztonko-
stwo w Unii Europejskiej i pozyskanie dotacji na roz-
wéj poszczegdlnych branzy przemystu.

Miasto jak i cale wojewddztwo nie prezentuje sie
optymistycznie jesli bra¢ pod uwage rozwdj gospodar-
czy. Wysoki poziom bezrobocia, duza powierzchnia
przeznaczona gtéwnie pod sektor rolniczy, nie sprzyja
dynamicznemu rozwojowi gospodarczemu. Jednakze
wyraZnie byta widoczna szansa, jaka umozliwiajg Kiel-

54 Jak pokaza pdzniejsze dziatania wtadze miasta Kielc, a w
szczegolnosci Prezydent Wojciecha Lubawski, beda dazy¢ do
budowy lotniska w Obicach. Temat latach 2008-2010 byt
jednym z najczeSciej poruszanych na spotkaniach
z wladzami miasta. Wielokrotnie pisaty o nim takie lokalne
gazety jak Echo Dnia czy kieleckie wydanie Gazety
Wyborczej. Sprawa dotarta do Komisji Europejskiej, ktora
negatywnie zaopiniowata wniosek o dofinansowanie
budowy portu Lotniczego w Obicach.
www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article?AID=/20100623 /P
OWIAT0104/585796326 dostep z dnia 18.01.2011r.

55  Partnerskimi miastami Kielc s3 miedzy innymi: Gotha
(Niemcy), Winnica i Dnieprodzierzynsk (Ukraina), Hering
(Dania), Sandviken (Szwecja), Orange (Francja), Budapeszt
Czepel (Wegry) oraz Raml (Izreal).

com Targi Kielce, ktére organizujgc wystawy pozwala-
ja na poznanie miasta przedsiebiorcom i inwestorom,
ktérzy potencjalnie nie mieliby do tej pory takiej szan-
sy, badZ nie czuliby potrzeby.

Miasto prezentowane jest jako zapewniajace bo-
gate zaplecze ,0koto biznesowe”, stad jednym z pro-
ponowanych dziatan jest w tej cze$ci promowanie
terenow przydatnych pod inwestycje. Autorzy odra-
dzajg natomiast promocje Kielc jako miasta przemy-
stowego, czy wsparcia finansowego jego rozwoju.
Zwracaja jednakze uwage na duzy potencjat jesli cho-
dzi o szkoty wyzsze. Dwie panstwowe i dwana$cie
prywatnych, na Kktérych ksztatconych jest blisko
50 tysiecy studentow.

Mato przychylnie zostaty ocenione infrastruktura
turystyczna, rozrywkowa i rekreacyjna. Podkre$lano,
ze brak jest wystarczajgcego oznakowania obiektéw,
mata ilo§¢ miejsc spotkan, klubéw. Kolejng z wad jest
brak doswiadczenia wladz w prowadzeniu dziatan
marketingowych, nie ma sprecyzowanej wizji ani do-
celowego wizerunku. Kielcom przypisywane sg liczne
stereotypy, negatywne skojarzenia. Przeprowadzone
analizy wskazaty, ze miasto jest ,we wszystkim prze-
cietne”, brak jest wyraznej i jednoznacznej identyfika-
cji miasta z konkretna osoba, instytucja czy wydarze-
niem. Fatalny stan droég, niski prestiz i mata medial-
nos$¢ organizowanych imprez kulturalnych oraz mato
rozwiniety rynek pracy to kolejne stabe punkty mia-
sta.

Tworcy strategii traktowali jako szanse wzrost
popularno$ci turystyki i aktywnego modelu Zzycia,
dalszy rozwoj targéw oraz dofinansowanie na cele
inwestycji rozwojowych $rodkéw z Unii Europejskie;j.
Wsréd mozliwosci upatrywano takze popularyzacje
turystyki biznesowej: szkoleniowej, motywacyjnej czy
biznesowej oraz rozbudowe przemystu budowlanego.

Do zagrozen zaliczono konkurencje innych, réw-
nie atrakcyjnych o$rodkéw miejskich w regionie
i wojewddztwach sasiadujacych, przestarzate techno-
logie i mata konkurencyjnos¢ istotnych z punktu wie-
dzenia miasta przedsiebiorstw przemystowych, oraz
duze bezrobocie. (Strategia promocji miasta Kielce na
lata 2006-2010, s. 7-39).

Zalozenia koncepcji strategii promocji Kielc

Autorzy strategii w oparciu o przeprowadzone
analizy i badania opracowali nastepujace zatozenia
(Strategia promocji miasta Kielce na lata 2006-2010,
s. 46):

e  Kielce = atrakcyjne miasto oraz stolica atrakcyj-
nego regionu Polski. Kielce sg atrakcyjne jako
miasto, ale s3 tez atrakcyjne jako ,brama”
i ,baza wypadowa” w Gory Swietokrzyskie;

e  Strategia promocyjna miasta Kielce musi by¢
zorientowana na przycigganie do miasta oséb,
ktére nigdy w nim nie byty (lub byly w nim
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okazjonalnie, przejazdem, nie intencjonalnie
itp.), i ktéore w zwigzku z tym go nie znaja.
Kielce zyskuja w miare poznawania. Hipoteza
kontaktu5¢ dziata na korzys¢ miasta;

e  Strategia promocyjna miasta Kielce musi by¢
zorientowana na precyzyjnie i stosunkowo
wasko zdefiniowana grupe docelowa: na osoby
aktywne (1) aktywne spotecznie i zawodowo,
(2) mobilne, (3) opiniotwdrcze, (4) zamieszkate
w Polsce;

. Strategia promocyjna miasta Kielce powinna
by¢ oparta na jednej (cho¢ mozliwie szerokiej)
Unique Sell Proposition (USP)57. Nie nalezy
decydowa¢ sie na informowanie o ,szerokim
wachlarzu atutéw miasta”, gdyz moze to okazac
sie zbyt kosztowne 1 przede wszystkim
nieskuteczne w sensie efektywnosci komunika-
cyjnej (bo mato wiarygodne dla postronnych
odbiorcow przekazu promocyjnego);

e  Strategia promocji Kielc mie¢ bedzie charakter
kaskadowy. Ma by¢ uporzadkowana wedtug
nastepujacej zasady: rdzeniem strategii jest USP
dla miasta Kielce. Osoby przyciagniete USP s3
objete kolejnymi dzialaniami promocyjnymi,
ktére promuja Kielce w dalszych, bardziej
szczegbétowych aspektach/wymiarach;

e  Strategia promocyjna miasta Kielce nie
powinna nawigzywa¢ w bezposredni sposob do
negatywnych stereotypow Kielc i ,kieleckosci”.
Strategia kreowania wizerunku miasta poprzez
subwersje niesie z sobg wiecej ryzyk niz szans
i tatwo moze sie wymkna¢ spod kontroli;

e  Strategia promocji Kielc powinna by¢ nakie-
rowana na teraZniejszo$¢, a zwlaszcza
na przyszto$¢. By¢ pretekstem do mdéwienia
o tym, czym miasto jest i czym bedzie.

Autorzy dokumentu sugerowali aby Kielce kre-
owaly nastepujacy wizerunek (Strategia promocji
miasta Kielce na lata 2006-2010, s. 54):

—  przyjazne, otwarte miasto, do ktérego przyjez-
dza sie po krétki oddech od codziennosci,

—  miasto, do ktérego przyjezdza sie po intensyw-
ne przezycia,

— miasto, oferujace unikalne potaczenie, skoma-
sowanie w czasie i przestrzeni atrakcji, ktore
gdzie indziej nie wystepuja razem i w potacze-
niu.

Za misje funkcjonalng dla miasta przyjeto ,Mia-
sto-cel krotkotrwatych, ale intensywnych pobytow”.

56 Hipoteza kontaktu - glosi, iz kontakty i bezposrednie
spotkania réznych grup przyczyniaja sie do redukcji ich
wzajemnych uprzedzen i tworzenia bardziej pozytywnych
ocen grup Za: T . Nelson, Psychologia uprzedzen, Gdansk
2003, s.33.

57 Unique Sell Proposition - z ang. unikalna propozycja
sprzedazy, unikalna oferta sprzedazy. Cecha produktu,
ktdrej nie ma produkt konkurencji.

Zaproponowano Sell ktoéry
brzmiat:

Kielce - polska stolica sportéw ekstremalnych,

Kielce - polska stolica alternatywnej, niezaleznej kul-
tury,

Kielce - miasto spotkan biznesowych i korporacyjnych
(targi, konferencje, wyjazdy szkoleniowe i integracyj-
ne itp.)

Przewidywano tez rozszerzenie zaprezentowa-
nego wyzej USP do58:

Kielce - polska stolica ustug medycznych i pielegna-
cyjnych,

Kielce - stolica polskiego clubbingu, kultury klubowej,
Kielce - osrodek studiow podyplomowych, uzupetnia-
jacych itp.

Jako argumenty przemawiajace za wyborem tego
miasta podawano mozliwo$¢ odreagowania codzien-
nosci, zdobycie nowych, intensywnych do$wiadczen
i przezy¢. Traktuje sie tu Kielce jako miasto, ktére nie
jest snobistyczne, elitarne czy pretensjonalne, potozo-
ne relatywnie blisko, z duza réznorodnoscig atrakcji
przy stosunkowo nizszych cenach. Gtéwnym zatoze-
niem bylo przekonanie, ze ,jesli przyjedziesz raz do
Kielc, bedziesz tu wracat jesli przyjedziesz, wyjedziesz
zadowolony, jesli wyjedziesz zadowolony bedziesz
promowat Kielce w swoim $rodowisku”.

Za takim wizerunkiem i zatozeniami przemawiaja
juz wczesniej wspominane walory krajobrazowe Kielc
i Kielecczyzny, blisko$¢ takich miast jak Lédz, War-
szawa, Krakéw. Miasto to, kojarzy sie takze z rapem,
duzy wktad w tym wzgledzie Liroya sprawil, ze po
ztagodzeniu wizerunku, stolica wojewddztwa Swieto-
krzyskiego moze aspirowa¢ do miana stolicy polskiej
kultury offowej>°.

W omawianym dokumencie zaznaczono jednak
konieczno$¢é poprawy istniejacej oraz rozbudowe no-
wej infrastruktury dla sportéw ekstremalnych i inten-
sywnej rekreacji. Istotny jest rozwo6j bazy noclegowej
i stworzenie nowoczesnego centrum konferencyjnego.
Autorzy pracy akcentowali jednocze$nie, Ze propono-
wany wizerunek miasta, moze nie by¢ wystarczajacy
aby sprosta¢ wymaganiom mieszkancéw Warszawy
czy Krakowa, stad sugerowano wprowadzenie ele-
mentu swojskosci i bezpretensjonalno$ci. Kreowanie
wizerunku musi i§¢ w parze z podjeciem dziatan maja-
cych na celu rozwdj bazy noclegowej oraz gastrono-
miczne;j.

Jako grupe docelowa tworcy strategii promocji
proponuja osoby aktywne, mobilne, opiniotwércze,
mieszkancéw Polski. Ich profil psychologiczny charak-
teryzowany jest jako osoby szukajgce i akceptujace
nowosci, ale niekoniecznie musza oni by¢ zorientowa-

Unique Proposition,

58 Sugerowane rozszerzenie wigze sie z oferta medyczng
Kielc, potaczone jest z pielegnacja nawiazujaca do relaksu
i wycieszenia.

59 Sugerowano w tym miejscu, Zeby dzialania skupione
byty wokoét restaurowanej Bazy Zbozowej, gdzie miata mie¢
swoje centrum kultura offowa.
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ni na aktualnie panujace trendy. Lubig towarzystwo
i wyjazdy grupowe, nie naleza do os6b snobistycznych,
w swoich podrézach sa zorientowani na autentyzm.
Opisywani s3 jako ludzie, gotowi do zniesienia pew-
nych ucigzliwo$ci w imie mozliwosci odwiedzin mia-
sta dla jakiego$ celu.

Profil socjodemograficzny to kobiety i mezczyzni
od 25 roku wzwyz, aktywni zawodowo, zarabiajacy
powyzej Sredniej krajowej, wywodzacy sie z duzych
miast, bez zobowigzan rodzicielskich. Uzupetnienie
moga stanowi¢ studenci, osoby uczace sie oraz Sredni
i wyzszy management.

Jak czytamy w strategii promocja miasta powinna
by¢ skierowana do mieszkancéw Warszawy, Krakowa,
Lublina oraz hLodzi. Poniewaz tylko oni beda mogli
z tatwoscia wykorzystaé weekendowe mozliwosci
spedzenia wolnego czasu w Kielcach. Wyjatek stano-
wig goscie targowi oraz uczestnicy wydarzen kultu-
ralnych, ktérzy beda przyjezdza¢ do miasta w kon-
kretnym celu (Strategia promocji miasta Kielce na lata
2006-2010, s. 60-61).

Rezultaty podejmowanych prac powinny by¢
mierzone za pomoca liczby odwiedzajacych miasto
gosci oraz obserwacji jak zmienia sie kierunek po-
strzegania Kielc. Stad sugerowano, aby miasto co roku
dokonywato ewaluacji dziatan promocyjnych za po-
mocg badania sondazowego.

W dalszych cze$ciach Strategii promocji miasta
Kielce na lata 2006-2010 opisane sg przyktadowe
dziatania jakie nalezy podja¢, aby rozpocza¢ wprowa-
dzanie w zycie zalozenn omawianego dokumentu. Nie
beda one analizowane bezposrednio w tym artykule,
jednak autor bedzie sie w pewnych miejscach odnosit
do nich w dalszej czesci pracy.

Poniewaz tytul artykutu nie zawiera przedziatu
czasowego, autor postanowit ograniczy¢ go do zagad-
nienia wizerunku miasta Kielce w przedziale lat jakie
obejmowata prezentowana wyzej strategia promocji.
Ponizej zaprezentowana zostanie relacja - lub jej brak
- dziatan podejmowanych przez Urzad Miasta Kielce
z urzedujgcym Prezydentem, a majacych na celu
ksztattowanie image’u przedmiotowej jednostki osad-
niczej.

Realizacja strategii promocji miasta Kielce

Strategia promocji Kielc na lata 2006-2010 po-
winna stanowi¢ schemat dziatan jakie urzednicy miej-
scy zobowiazani byli podja¢, aby ja wprowadzic¢
w zycie. Jednak jak mozna wnioskowa¢, na podstawie
ostatnich obserwacji jej wdrozenie pozostawia wiele
do zyczenia. Pewne jej elementy zostaty jak najbar-
dziej zauwazone, starano sie o ich realizacje mimo to
trudno jest powiedzie¢, ze pienigdze podatnikow jakie
na nig wydano zostaty efektywnie wykorzystane.

Poczatek realizacji strategii zbiegl sie z kontro-
wersjami, ktére wzbudzit plakat umieszczony na jed-

nej z kamienic przy gtéwnej ulicy miasta Henryka
Sienkiewicza z napisem ,Don’t give up, you are in Kiel-
ce”. O tym bannerze moéwilty wszystkie media w kraju,
kwestionujac jego umiejscowienie oraz przestanie,
jakby ttumaczenie na jezyk angielski zostato Zle przy-
gotowane. Zamystem wtadz miasta byla promocja
miasta, w ktérym warto zosta¢, ze wzgledu na to,
ze jest tu wiele ciekawych rzeczy do zobaczenia. Jed-
nakze specjalisci ttumacza, ze uzyty zwrot jest wyko-
rzystywany raczej w negatywnym konteks$cie, stad
reklama, ktéra powinna zacheci¢, tak naprawde stara
sie raczej pocieszy¢ tych, ktérzy w tym miescie sie
znajdujg (www.kielce.gazeta.pl/kielce/1,47262,44731
09.html).

Zagadnienie promocji coraz bardziej zwraca
uwage mieszkancéw miasta. Jak wnioskowali twoércy
strategii w Kielcach istnieje duze $rodowisko oséb
bedacych jednocze$nie ambasadorem rodzinnych
stron w kraju jak tancerka Edyta Herbus czy wokalista
Andrzej Piaseczny. Lokalne media i organizacje poza-
rzagdowe intensywnie staraty sie przekona¢ wtadze
miasta do sprawniejszego, skuteczniejszego kreowa-
nia wizerunku miasta.

Jednym z przyktadéw tego typu dziatan, byt arty-
kut zatytutowany ,Kielce nie chca sie chwali¢” autor-
stwa Ziemowita Nowaka, dziennikarza Gazety Wybor-
czej. W swoim artykule opublikowanym w marcu
2007 roku zauwazyt, Ze miasto nie zgtosito udziatu
w [ Festiwalu Promocji Miast Polskich®0. Wskazat tym
samym, ze w mie$cie odbyto sie tak wazne i medialne
wydarzenie jak ,Psatterz Wrzesniowy autorstwa Pio-
tra Rubika, ktére z pewnos$cia miatoby duze szanse na
zwyciestwo w kategorii ,Wydarzenie Specjalne”. Zasu-
gerowat takze, ze strona internetowa Urzedu Miasta
jest jedna z najlepszych i najbardziej funkcjonalnych,
co pozwolitoby na zaistnienie w tym konkursie w ka-
tegorii ,Strona WWW”. Pytany o powdéd braku zainte-
resowanie udzialem w tym wydarzeniu Prezydent
Kielc, odpowiedziat, ze tego typu konkursy odbywaja
sie bardzo czesto i dopiero w momencie, kiedy nabie-
rze on wtasciwej rangi zgtosi udziat w ktoérej$ z kate-
gorii (www.wiadomosci.gazeta.pl/kraj/1,34309,3998
380.html).

Jak pokazat rok nastepny, Prezydent wyciaggnat
wnioski z tego artykutu i w 2008 roku zgtosit dwa

60 Festiwal obecnie nazywa sie Festiwal Promocji Miast
i Regionéw. W 2010 roku odbyla sie jego czwarta edycja.
Celem konkursu jest uhonorowanie wyrézniajacych sie
projektéw promocyjnych realizowanych przez samorzady
w Polsce. Organizatorem konkursu jest Grupa Stroer
w Polsce, jeden z lideréw reklamy zewnetrznej w Polsce
i w Europie, obecny w 12 krajach. Ztote Formaty to promocja
osiagniec i ciagtego podwyzszania poziomu realizowanych
przez miasta projektow promocyjnych. Miasta moga
zgtasza¢ nominacje w czterech kategoriach: plakat,
wydarzenie specjalne, strona internetowa i wydawnictwo
promocyjne. www.outdoordlamiast.pl/festiwal/pierwsz
aedycja/ dostep z dnia 18.01.2011r.
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projekty Urzedu Miasta do udziatu w konkursie Ztote
Formaty. Jedng z nich byla internetowa telewizja
www.itv.kielce.pll, ktéra urzednicy prowadza samo-
dzielnie, bez wsparcia zewnetrznego. Kolejne ze zgto-
szen dotyczyto albumu "Poland. The Land of History
and Culture”™ w jezyku chinskim i angielskim,
z przedmowg i zdjeciem Prezydenta. Jest to jedyny
album o Polsce w tym jezyku w historii. W $rodku
znajduja sie zdjecia z catej Polski (http:// wiadomo-
sci.gazeta.pl/wiadomosci/1,61085,4982107.htm).
Natomiast pozytywnie wypadt w konkursie
i zwyciezyt projekty w kategorii ,Strona WWW”, za
sprawg internetowej telewizji. Efektem zwyciestwa
byta realizacja ogdélnopolskiej kampanii outdoorowe;j
o warto$ci 100 tys. PLN na no$nikach Grupy Stroer
(www.outdoordlamiast.pl/festiwal/drugaedycja/laure
aci.asp). Wtadze zdecydowaty, ze dwutygodniowa
akcja promocyjna bedzie prowadzona na 300 billbo-
ardach Grupy Stroer w pieciu miastach: Warszawie,
Krakowie, Lodzi, Lublinie i Katowicach. Jej celem mia-
to by¢ zachecenie mieszkancow duzych miast, mto-
dziezy, studentéw i wszystkich zainteresowanych do
odwiedzenia Kielc. Autorami kreacji byli: fotograf
Krzysztof Peczalski i projektant (www.wici.info/
News,Kielce_na_billboardach,10685.html)é2 Michat
Obiedzinski (www.mediafm.net/reklama/16425,

61 Jak czytamy w zgtoszeniu do konkursu: ,Projekt samo-
dzielnie realizuje Biuro Prasowe Urzedu Miasta Kielce. Roz-
poczecie dziatalnosci Internetowej Telewizji Kielce poprze-
dzity, wykonane przez specjalistyczng firme prace, zwigzane
Z przygotowaniem systemu zarzadzania tre$cig (CMS) jako
aplikacji, pozwalajacej na tworzenie i aktualizacje serwisu.
W wyniku konsultacji ustalono szate graficzna strony oraz
logotyp, ktérego kolorystyka czerpie inspiracje z koloréw
herbu Kielc. Poszczeg6lne dziaty: Zobacz Kielce, Z Ratusza,
Gospodarka, Kultura, Kielczanie, Sport. Tematyka zostata tak
podzielona, zeby trafi¢ do konkretnej grupy mieszkancéw
zainteresowanych tg tre$cia. Wykonano wszystkie prace
zwigzane z uruchomieniem strony ww.itv.kielce.eu
22.X.2007 r. Ponadczasowe materiaty, promujace Kielce,
byly przygotowywane od lipca 2007 r., tak aby strona od
pierwszego dnia emisji miata atrakcyjng zawarto$¢. Warto
podkresli¢, ze strona Internetowej Telewizji Kielce jest,
poprzez odno$niki, zintegrowana z witryng Urzedu Miasta
Kielce. Stanowi wspdlne narzedzie, promujgce miasto obok,
uruchomionych takze w 2007 roku: strony internetowej
w chinskiej wersji jezykowej (www.chinakielce.eu) oraz
Kieleckiego Portalu Gospodarczego (www.investkielce.pl).
Serwisy te adresowane s3 gléwnie do przedstawicieli bizne-
su.”

62 Jak wypowiedziat sie Michal Obiedzinski o przygo-
towanym plakacie: ,StwierdziliSmy, ze najwazniejsi
w naszym mie$cie s3 ludzie, a Kielce to miasto mozliwosci,
gdzie mozna sie rozwija¢ poprzez roéznego rodzaju
aktywno$¢. Dlatego napis Kielce na plakacie sktada sie
z ludzi i jest kolazem m.in. typowych dyscyplin sportu, ktére
mozemy uprawia¢ w naszym mieScie” Jednocze$nie na
plakacie napisane byto hasto ,7 kilometréw do raju”.
www.wici.info/News,Kielce_na_billboardach,10685.html
dostep z dnia 18.01.2011r.

Wkrotce-ruszy-kampania-promocyjna-miasta-
Kielce.html).

Zwyciestwo i nagroda w konkursie to wyjatkowy
sukces, jednak jak oceniajg specjalisci zajmujacy sie
promocja, nie zostat on w petni wykorzystany. Jedne
z blogeréw o pseudonimie ,Billboardowy”, uwaza,
ze przygotowana kreacja byta nieczytelna, mato jasny
przekaz, trudny do zrozumienia komus, kto nie zna
dobrze topografii terenéw wojewddztwa Swietokrzy-
skiego. Zaznaczat jednocze$nie, Ze motyw przewodni,
gdzie ludzkie sylwetki utoZzone zostaty w ksztatcie liter
zostal juz wykorzystany w innych kampaniach
(www.billbordowy.blox.pl/2008/09/Piekielnie-
wtorne-Kielce.html).

W sytuacji kiedy Kielce, staraty sie z trudem
wdrazac¢ zatozenia promocji miasta, inne miasta byty
bardziej zaawansowane w tym wzgledzie. Przyktadem
moze tu by¢ Krakdéw, ktéry z konicem 2007 roku odno-
towat blisko dziewie¢ milionéw turystéw. Miasto to,
nie promuje sie juz pod kagtem wizerunkowym, ponie-
waz ten juz jest stworzony. Teraz chce zyskac jeszcze
wiekszg popularno$¢ za sprawa wydarzen kultural-
nych, ktére kierowane beda do mieszkanicow innych
krajéw Europy, odchodzac tym samym od promocji
w kraju (www.rp.pl/artykul/142243.html).

Rok 2008 byt trudnym rokiem dla witadz Kielc,
szczegdlnie w konteks$cie promocji. Petnigcy funkcje
od roku dyrektor Wydziatu Kultury, Turystyki i Pro-
mocji Krzysztof Tworogowski nie spetniatl oczekiwan
radnych jesli chodzi o przygotowanie i wdrozenie
zadan z zakresu wizerunku miasta. Dodatkowo drama-
turgii wydarzeniu nadawaty wzbudzajace duzo dysku-
sji tytuty w prasie lokalnej. Jednym z przyktadéw tego
typu byt artykutl zatytutowany ,Radni: Promocja Kielc
to kompromitacja” autorstwa wspominanego juz
w niniejszej pracy Ziemowita Nowaka. W artykule
zostaly przedstawione zatozenia jakie zaproponowat
dyrektor Tworogowski na lutowej sesji Rady Miasta w
2008 roku (www.turystyka.gazeta.pl/Turystyka/
1,83631,4966755.html)%3. Wtedy tez radni zarzucili, ze
strategia promocji Kielc, nie jest realizowana. Prace
wykonywane przez pracownikéw Wydziatu nie s3
skoordynowane, ani nie znajduja wytlumaczenia we
wczedniej przyjetych zatozeniach. Dyrektor, chcac
broni¢ swojej pozycji zauwazyl, ze nalezy dokona¢
poprawek w przygotowanej w 2005 roku strategii,
uaktualni¢ poprzez dopisanie nowych pomystéw na
dziatalnos¢ z zakresu kreowania wizerunku
(www.turystyka.gazeta.pl/Turystyka/1,83631,496675
5.html).

63 Na 2008 rok zaplanowano m.in. dwie tury festiwalu
mody Off Fashion, drugi konkurs fotograficzny "Zycie jest
piekne", prezentacja kompozycji Krzysztofa Pendereckiego
"Siedem bram Jerozolimy", premiera spektaklu "Zdarzyto sie
w Judei" Kieleckiego Teatru Tanca do muzyki Krzesimira
Debskiego, kolejne oratorium Zbigniewa Ksigzka "Listy
z zakazanego miasta". Na podstawie: dostep z dnia
18.01.2011r.
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Aktualizacja strategii miata by¢ czynnikiem, ktory
mial uspokoi¢ zaniepokojonych radnych i mieszkan-
cow w zwigzku ze staba implementacja kampanii
promujacej Kielce. Jej realizacje w nowej wersji pla-
nowano rozpocza¢ w 2009 roku. Przygotowata ja
Swietokrzyska Agencja Rozwoju Regionalnego. Zakta-
data ona miedzy innym poprawe wizerunku miasta
poprzez organizowane przez Targi Kielce kongresy
ogo6lnopolskie i miedzynarodowe. Planowano takze
poszerzenie oferty targowej o Miedzynarodowe Targi
Zabawy i Zabawek, zorganizowanie w nowo otwartej
hali sportowej przy ulicy Bocznej, meczy bokserskich
o randze europejskiej lub Swiatowej jak rowniez zor-
ganizowanie wspolnie z Kieleckim Teatrem Tanca
i tancerzami programu You Can Dance programu te-
lewizyjnego (www.kielce.gazeta.pl/kielce/1,88809,61
53256,Kielce_maja_plan_promocji_na_dwa_lata.html).
Radni miejscy od poczatku zauwazali fakt, ze aktuali-
zacja zawiera te same pomysty, co strategia zatwier-
dzona w 2006. Zaptacono za nig, podobnie jak za
pierwsza 50 tysiecy zl oraz kolejne 100 tysiecy za
wykonanie badan marketingowych. Miejscy Radni
wielokrotnie zarzucali wtadzom Kielc, Ze nie realizuja
zalecen przygotowanej strategii. Jak pokazat czas,
jedyne co udato sie zrealizowa¢ to zorganizowanie
parku linowego w lesie na Stadionie.

W  zagadnienie promocji miasta bardzo
zaangazowala sie Gazeta Wyborcza Kielce. Rozpoczeta
akcje ,Pochwalmy sie”, Ogtosita konkurs na hasto
promujace miasto, gdzie nagroda byla kwota
w wysoko$ci 1000 zt (www.kielce.gazeta.pl/kielce/
1,35255,5627592.html).  Srodowisko  organizacji
pozarzadowych i 0s6b z kregu kultury réwniez chciato
pomdc przy tworzeniu wizji grodu nad Silnica. Jeden
z  prozaikdw, autor scenariuszy filmowych
zasugerowal nakrecenie filmu, ktéry prezentowatby
najciekawsze wydarzenia i miejsca z zycia miasta.

Rok 2009 byt takze czasem, kiedy rozpoczeta sie
bardzo duza kampania promujgca wojewo6dztwo $wie-
tokrzyskie przygotowana przez Regionalng Organiza-
cje Turystyczna (ROT). Wczesniej poprzedzona zostata
ona badaniami postrzegania Kielc i regionu, ktéra
opracowat na zlecenie ROT Pentor Research Interne-
tional. W badaniach wykazano duza ilo$¢ stereotypow
z jakimi kojarzone jest miasto. Wéréd nich wymienia-
ne byly miedzy innymi takie jak ,wieje jak w Kielec-
kim”, badz ,zimno jak w Kieleckim”, wojewddztwo to
»wies zabita dechami”, scyzoryki, wymieniano takze
konflikt z Radomiem (Wojewddztwo swietokrzyskie,
raport z badanie, s. 4-9). Cato$¢ badan pokazata, ze
miasto i region prezentuje sie w bardzo stabym swie-
tle. Dramaturgii dodawaly tytuty prasowe jak np.
,Opinie o Kielcach strach nawet czyta¢! - oto najnow-
sze badanie Pentora!”, ktéry ukazatl sie w gazecie co-
dziennej Echo Dnia autorstwa Jarostawa Panka.

Kampania organizowana przez ROT rozpoczeta
sie w 2009 roku, a w roku nastepnym zostata wyréz-
niona na omawianym juz wcze$niej konkursie Ztote

formaty w kategorii Grand Prix®*. Nagrode specjalng
Polskiej Organizacji Turystycznej®s oraz Nagrode Spe-
cjalng Magazynu Elle®¢ (www.outdoordlamiast.pl/
festiwal /laureaci.asp).

Sukcesy tej kampanii wojewo6dzkiej niestety nie
przetozyly sie na kreowanie pozytywnego wizerunku
Kielc. Z poczatkiem roku 2011 ukazat sie raport przy-
gotowany przez Fundacje Best Place - Europejski In-
stytut Marketingu Miejsc. Cate badanie polegato na
rozestaniu ankiet do oséb odpowiedzialnych za pro-
mocje w urzedach miast i gmin powyzej 100 tys.
mieszkancéw oraz w urzedach marszatkowskich. An-
kiety trafity do 55 osob, z ktérych odpowiedziato - 28
(www. kielce.gazeta.pl/kielce/1,88809,8928789,Rapor
t_o_promocji_Swietokrzyskie_zaczarowalo__ale.html).
Jak pokazaly badania Kielce nie zostaty wymienione
W ww. raporcie, poniewaz respondenci nie zapropo-
nowali tego miasta.

Prezentowane w niniejszej pracy przyktady dzia-
fan promocyjnych stanowia fragment tego co wtadze
miasta Kielce robig na rzecz ksztaltowania jego wize-
runku. Przedstawione zostaty te dziatania, ktére zda-
niem autora najpetniej obrazuja sytuacje i powigzanie
podejmowanych prac z przygotowang Strategig pro-
mocji miasta Kielce na lata 2006-2010.

Whioski i propozycje autora

Kielce jako miasto rozwija sie w bardzo duzym
tempie. Przyjezdni moga zobaczy¢ remontowane ulice,
powstajace nowe budynki, galerie handlowe. Targi
Kielce stajg sie coraz bardziej znaczacym osrodkiem
targowym na mapie nie tylko kraju, ale i Europy. Nie
mniej brak spéjnej, konsekwentnie realizowanej stra-
tegii powoduje, Ze nie mozna zdefiniowa¢ wprost
z czym ma sie to miasto kojarzyé. Jakie ma budzi¢
emocje czy jakiego typu inwestoréw przyciggnac.
Wszystko to powoduje chaos w odbiorze Kielc poza
jego granicami, nieraz negatywne skojarzenia zwigza-
ne chociazby z powiedzeniem ,wieje jak w Kielec-
kiem”.

Stad zdaniem autora wiadze miasta powinny raz
jeszcze zweryfikowaé dotychczas przygotowang stra-
tegie, ktéra autor uwaza za bardzo trafng i doktadnie
obrazujgca kierunek w jakiem powinny sie Kielce

64 Nagroda za zwyciestwo byla miedzy innymi Kampania
reklamowa o wartosci 100 tys. pln., Kampania reklamowa
o wartosci 30 tys. pln na no$nikach infoscreen w Warszaw-
skim Metrze przyznana przez firme Stroer oraz Statuetka
Ztotego Formatu

65 Nagroda byta prezentacja zwycieskiego regionu na
portalu ~ www.poland.travel, relacji Z przebiegu
przeprowadzonej kampanii w sekcji "Dobre Praktyki"
portalu www.zarabiajnaturystyce.pl., prezentacji
zwycieskiego projektu na portalu www.aktualnosci-
turystyczne.pl oraz w newsletterze.

66 Nagroda byto 12 artykutéw z cyklu ZOOM NA MIASTO
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rozwija¢. Nalezy rozpocza¢ systematyczng prace nad
wprowadzeniem w zycie zaproponowanego wizerun-
ku, tak Zeby S$rodki jakie zostaly na nig wydane jak
i potencjat miasta, nie zostat zaprzepaszczony.
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THE IMAGE OF THE CITY OF KIELCE IN POLAND AND ABROAD
- A CASE STUDY

Anita Kijanka

Maria Curie-Sktodowska University in Lublin

Summary: Article attempts to present the image of the city of Kielce. The author has concluded its analysis of the
documentation related to the promotional activities of the city authorities. Presented the work undertaken as well as the City
Council's response, media and marketing places professionals in that regard. Additionally completed the article by the
publishing of the results of research conducted in connection with the execution of the analyzed time interval campaign
promoting Swietokrzyskie Voivodeship, which to some extent able to influence the perception of Kielce.

The authors’ work was based primarily on an analysis of documents, the results of studies that were conducted through
surveys and focus groups.

The paper presents inefficient and inconsistent creation of the image the city of Kielce. Lack of aims and objectives of the
strategy of promoting the development of the city, despite being prepared which contained well-defined lines of work, makes
Kielce still at the tail end when it comes to efficiency of marketing activities in the country.

Keywords: creating the image of the city, promoting the community, territorial marketing, marketing of the city.
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GMINY POWIATU BIALSKIEGO JAKO PODMIOTY DZIAEAN
MARKETINGOWYCH REALIZOWANYCH W RAMACH SRODKOW
REGIONALNEGO PROGRAMU OPERACYJNEGO
WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO

Patrycja Holownia, Agnieszka Cyburt

Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Streszczenie: W artykule podjeto prébe odpowiedzi na pytanie jakie dziatania mogg sprzyja¢ pozyskiwaniu przez gminy
$rodkéw finansowych, zwtaszcza unijnych, na ile wptywaja na to regulacje ustawowe, ile za$ zalezy od samych zainteresowa-
nych podmiotéw oraz na ile efektywnie jednostki wykorzystuja pozyskane fundusze.

Celem gtéwnym opracowania jest prezentacja oraz ocena uwarunkowan prawnych i finansowych zwigzanych z funkcjono-
waniem gminy jako podmiotu w obszarze dzialan marketingowych. Analizie zostat poddany dotychczasowy dorobek gmin
wojewo6dztwa lubelskiego zlokalizowanych na obszarze powiatu bialskiego w pozyskiwaniu i wykorzystaniu srodkdéw finan-
sowych mogacych wspierac ich dziatania marketingowe. W artykule wskazano wykorzystanie srodkéw europejskich obrazu-
jac poziom dofinansowania, warto$¢ projektéw ogétem i w przeliczeniu na 1 mieszkanca.

W rezultacie przeprowadzonej analizy ustalono, Ze pomimo braku dziatan z zakresu marketingu terytorialnego w wachlarzu
priorytetéw RPO WL, gminy realizujac innego typu inwestycje w znaczacy sposob kreowaty swoj wizerunek, a wiec prowa-

dzity dziatalno$¢ promocyjna.

Stowa kluczowe: gmina, dziatania marketingowe, srodki europejskie

Wstep

Ugruntowana w Polsce gospodarka rynkowa
w znacznej mierze determinuje ksztatt wzajemnych
relacji miedzy podmiotami, niewylaczajac jednostek
samorzadu terytorialnego. Niejednokrotnie partnerzy
konkuruja ze soba gdy w gre wchodzi pozyskanie do-
datkowych $rodkéw finansowych na planowane
przedsiewziecia, przyciagniecie nowych inwestoréw
i tworzenie sprzyjajacych warunkéw do rozwoju
przedsiebiorczos$ci na wlasnym obszarze. Dlatego tez,
ze wszech miar zasadne wydaje sie podjecie proby
odpowiedzi na pytanie jakie dzialania moga sprzyjac
wygranej w wyscigu po $rodki finansowe, zwtaszcza
unijne, na ile wptywaja na to regulacje ustawowe, ile
za$ zalezy od samych zainteresowanych podmiotéw,
na ile efektywnie jednostki wykorzystuja pozyskane
fundusze?

Celem gtéwnym opracowania jest prezentacja
oraz ocena uwarunkowan prawnych i finansowych
zwigzanych z funkcjonowaniem gminy jako podmiotu
w obszarze dziatan marketingowych. Analizie zostat
poddany dotychczasowy dorobek gmin wojewé6dztwa
lubelskiego zlokalizowanych na obszarze powiatu
bialskiego w pozyskiwaniu i wykorzystaniu srodkéw

finansowych mogacych wspiera¢ ich dziatania marke-
tingowe.

Gmina jako podmiot w aspekcie prawnym

Samorzad terytorialny jako prawnie wyodreb-
niona wspoélnota mieszkancéw okreslonego teryto-
rium®7, w wyniku reformy ustrojowej Rzeczypospolitej
Polskiej z 1998 roku, powstat na kazdym stopniu za-
sadniczego podziatu panstwa tj. w gminie , powiecie
i wojewddztwie. Istnienie samorzadu terytorialnego
jest przyktadem decentralizacji wtadzy w terenie.
Charakteryzuje sie ona takim zorganizowaniem admi-
nistracji, gdzie organy nizszego szczebla nie s3 hierar-
chicznie podporzadkowane organom wyzszego szcze-
bla, posiadaja swoje organy witadzy, wtasne $rodki
materialne i wykonuja samodzielne zadania z zakresu
administracji publicznej. Za podstawowg ceche samo-
rzadu przyjeto zatem jego samodzielnos¢.

Zgodnie z art. 164 ust. 1 Konstytucji podstawowa
jednostka samorzadu terytorialnego jest gmina. NSA

67 Art.16 ust 1 ustawy z 2 kwietnia 1997 r. -Konstytucja
Rzeczypospolitej Polskiej (Dz.U. z 1997 Nr 78, poz. 483
z pézn. zm.)
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okreslit iz, istota samodzielno$ci gminy wyraza sie
w tym, ze w granicach wynikajacych z ustaw nie jest
ona podporzadkowana czyjejkolwiek woli oraz ze
w tych sprawach podejmuje czynnoSci prawne i fak-
tyczne, kierujac sie wytacznie wtasng wolg wyrazong
przez jej organy pochodzace z wyboru. Konkludujgc
samodzielno$¢ ta wynika z granic ustawowych, precy-
zujacych jej zakres przedmiotowy®8,

Ustawa o samorzadzie gminnym®® przyznaje
gminie, odrebna od panstwa, osobowo$¢ prawna pod-
legajaca ochronie sadowej. To upodmiotowienie po-
zwala wykonywa¢ gminie zadania publiczne w imieniu
wlasnym i na wlasng odpowiedzialnos¢. Samodziel-
nos¢ tej jednostki samorzadowej przejawia sie tu
w dwach aspektach: publicznoprawnym oraz prywat-
noprawnym. Pierwszy aspekt wigze sie z tym, iz do
zakresu dziatania gminy naleza wszystkie sprawy
publiczne o znaczeniu lokalnym, czyli stuzace zbioro-
wosci lokalnej, za§ w drugim przypadku gmina moze
by¢ réwniez podmiotem prawa prywatnego, a zatem
by¢ uczestnikiem obrotu gospodarczego (Dolnicki
2009).

Gmina wykonuje zaréwno zadania wtlasne jak
i zlecone, przy czym zadania wilasne realizowane sa
z whasnych $rodkéw, a w ich ramach mozna wyodreb-
ni¢ zadania obligatoryjne i fakultatywne. O obowigz-
kowym charakterze zadan decyduja ustawy szczego6l-
ne, w konsekwencji od ich realizacji gmina nie moze
sie uchyli¢. Ma to duze znaczenie z uwagi na koniecz-
no$¢ zapewnienia pewnego minimum $wiadczen spo-
tecznosci lokalnej, ale jednocze$nie oznacza, Ze pewne
zadania wazne z punktu widzenia wspdélnoty gminnej
moga nie by¢ realizowane z uwagi na brak funduszy,
warunkow materialnych czy kadrowych (Leonski
2008). Z tej perspektywy szczegoélnie istotne wydaje
sie pozyskiwanie $rodkéw z innych Zrédel, zwtaszcza
z funduszy unijnych. Ustawa o samorzadzie gminnym
okres$lajac zakres zadan gminy postuguje sie klauzulg
generalng, polegajaca na domniemaniu wtasciwosci
gminy we wszystkich sprawach o znaczeniu lokalnym,
niezastrzezonych ustawami na rzecz innych podmio-
tow. Wyliczenie zadan witasnych ma tu charakter
przyktadowy i mozna pogrupowac je w nastepujacy
sposo6b (Dolnicki i in., 2010):

e zadania o charakterze uzytecznosci publiczne;j,

e ochrona zdrowia, pomoc spoteczna i polityka
prorodzinna,

. kultura i kultura fizyczna,

e lad przestrzenny i ekologiczny,

e utrzymanie infrastruktury techniczne;j,

e  bezpieczenstwo obywateli,

e  wspieranie i upowszechnianie idei samorzado-
wej i wspélpraca z innymi podmiotami,

. promocja gminy

68 Wyrok z 4 lutego 1999 r., Il SA/Wr 1302/97.
69 Art. 2 ustawy o samorzadzie gminnym (Dz.U. z 2001 Nr
142, p0z.1591 z p6zn. zm).

Powyzsze wyliczenie precyzuje zakres zadan
gminy, wskazujac na tylko jedno zadanie stricte mar-
ketingowe, a mianowicie promocje gminy. Jednakze,
dziatania skupione na promocji gminy moga przybie-
ra¢ réznorakie formy i wynikaé¢ takze z innych zadan
wlasnych w zaleznosci od inwencji tworczej, kreatyw-
nosci, pomystowosci organ6w wtadzy oraz mozliwosci
finansowych gminy. Mozna do nich zaliczy¢ chociazby
promocje miasta w lokalnych mediach, kreowanie
wizerunku na stronie internetowej, podejmowanie
dziatan zachecajacych do inwestowania na terytorium
gminy, reklama gminy jako centrum turystycznego?°
itp.

Ponadto, niezmierne istotng zmiang legislacyjna
z punku widzenia podejmowanych przez gmine dzia-
tan marketingowych, stato sie uchwalenie ustawy
o dostepie do informacji publicznej’t. Pomimo tego,
ze prawo dostepu do informacji publicznej zastato
zawarte juz w Konstytucji’? to jednak ustawa ta,
w sposob najpetniejszy uregulowata i skonkretyzowa-
ta zasade jawnosci dziatania organéw wtadz publicz-
nych. Jednostki samorzadu terytorialnego zostaty
zobligowane m.in. do udostepniania informacji doty-
czacych ich dziatalno$ci. Przyczynito sie to do znowe-
lizowania wszystkich ustaw samorzadowych wpro-
wadzajgc do ich tresci zasade jawnosci’3, za§ w usta-
wie o informacji publicznej’* szczegétowo wyliczono
informacje podlegajace udostepnieniu, cho¢ nie jest to
katalog zamkniety. Na tej podstawie jednostki samo-
rzagdowe zostaly zobowigzane do informowania
przede wszystkim o:

. swojej polityce wewnetrznej i zagraniczne;j,

e  statusie prawnym lub formie prawnej; swojej

organizacji; przedmiocie dziatalnosci i kompe-

tencjach; organach i osobach sprawujacych

w nich funkcje oraz ich kompetencjach; struktu-

rze wlasnosciowej podmiotow,

zasadach swojego funkcjonowania,

danych publicznych,

tresci i postaci dokumentéw urzedowych,

majatku publicznym.
W ustawie przewidziano trzy sposoby udostep-
niania informacji publicznych. Po pierwsze ogtaszanie
w Biuletynie Informacji Publicznej, po drugie udo-
stepnianie na wniosek informacji nie zamieszczonych
w BIP, a po trzecie wstep na posiedzenia organow
wtadzy publicznej (sesje rad gmin i komisji) i udo-

70 Por. wyrok NSA z 6 XII 2000 r., I SA/Gd 2038/99, OSP
2001,z 11

71 Ustawa z 6.10.2001 r. o dostepie do informacji publicznej
(Dz.U.Nr 112, poz. 1198 z péZzn. zm.)

72 Por. art. 54 ust.1 (Dz.U. z 1997 Nr 78, poz. 483 z pdzn.
zm.)

73 Por.art. 11b (Dz.U.2001.142.1591 -j.t.), art. 8a
(Dz.U.2001.142.1592 -j.t.), art. 15a (Dz.U.2001.142.1590 -j.t.)
74 Por.art. 6 (Dz.U.Nr 112, poz. 1198 z péZn. zm.)
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stepnianie materiatéw, w tym audiowizualnych i tele-
informatycznych, dokumentujacych te posiedzenia.

Z katalogu informacji, ktére obowiazkowo musza
by¢ ujawniane w BIP wytaczono jedynie tres¢ aktéw
administracyjnych i innych rozstrzygnieé, stanowiska
w sprawach publicznych zajete przez funkcjonariuszy
publicznych, a takze informacje o adresach oséb skta-
dajgcych oswiadczenia majatkowe, z ktérych informa-
cje sa ujawniane w BIP i miejscu potoZzeniu nierucho-
moSci. Warto jednak podkresli¢, iz wyltgczenia moga
przewidywaé roéwniez przepisy szczegélne. Ponadto,
zgodnie z ustawa jednostki samorzadowe moga na
stronach internetowych BIP udostepnia¢ takze inne
informacje publiczne’s. To rozwigzanie legislacyjne
otwiera przed gminami szanse na promowanie swoje-
go wizerunku poprzez kreatywne, nowatorskie podej-
$cie do informacji dobrowolnie zamieszczanych na
swojej stronie internetowej. Cze$¢ gmin objetych ba-
daniem skorzystata z tej swoistej furtki zamieszczajac
link do wtasnej strony internetowej na gtéwnej (ujed-
noliconej) stronie BIP. Rozszerzenie oferty informa-
cyjnej zwiazane bylo z zamieszczaniem informacji
dotyczacych m.in.: dziatalno$ci inwestycyjnej, pozy-
skiwania $rodkéw i realizacji projektéw z funduszy
unijnych czy informacji i galerii zdje¢ zabytkéw na
terenie gminy. Atrakcyjnie skonstruowana strona
moze zainteresowac potencjalnego inwestora, turyste
badz przedsiebiorce. Mozna wysnu¢ zatem wniosek, ze
W znacznej mierze promocja gminy, tworzenie wize-
runku, jego wtasciwe pozycjonowanie moze odbywa¢é
sie za posrednictwem BIP. Sukces zwigzany z kreacja
i realizacjg wizerunku gminy zalezy w znacznym stop-
niu od pomystowosci i konsekwencji wtadz, przy czym
istotny jest fakt, iz w tym przypadku przy minimalnym
naktadzie finansowym mozna wypracowaé¢ maksy-
malny efekt marketingowy

Gmina w dzialaniach marketingowych

Konsekwencjg zmian systemu politycznego i go-
spodarczego w Polsce jest wzrost zainteresowania
marketingiem terytorialnym. Na przestrzeni kilkuna-
stu ostatnich lat r6zni autorzy zajmujacy sie problema-
tyka marketingu w dziatalno$ci podmiotéw admini-
stracji lokalnej wypracowali szereg sposobdw ujecia
i kontekstu definiowania marketingu terytorialnego.

Z uwagi na analizowang problematyke dotyczaca
dziatan marketingowych gminy, konieczne jest przy-
bliZzenie samego pojecia marketingu terytorialnego,
cho¢ nie ma jednolitej jego definicji. W doktrynie na
przestrzeni lat pojawito sie wiele definicji marketingu
terytorialnego, z ktorej kazda wnosi nowe elementy
poznawcze i praktyczne niezbedne do prawidtowego
zrozumienia tego zagadnienia i wtasciwego postugi-
wania sie nim. Niewatpliwie jednak jednoznacznego

75 Por.art. 8 ust. 3 (Dz.U.Nr 112, poz. 1198 z pdZn. zm.)

okreslenia wymaga zawsze punkt widzenia przyjmo-
wany w procesie konstruowania definicji (Szromnik
2008).

I tak wedlug Ph.Kotlera marketing wystepuje
wszedzie tam gdzie ma miejsce proces wymiany war-
tosci miedzy jednostkami czy grupami. Marketing jest
zatem procesem spotecznym i kierowniczym, dzieki
ktéremu jednostki i grupy otrzymuja to, czego potrze-
buja i pragna , poprzez tworzenie, oferowanie i wy-
miane warto$ci. W oparciu o to stanowisko marketing
terytorialny jest procesem spotecznym i kierowniczym
inicjowanym przez podmioty komunalne, zmierzaja-
cym do wykreowania wymiany wartosci miedzy part-
nerami. Inng propozycje definiowania marketinguy,
podkreslajacg jego wymiar praktyczno-operacyjny
podaje H. Meffert. Wedtug niego marketing miasta
obejmuje analize, planowanie i kontrole programoéw,
ktérych celem jest osiggniecie pozadanych proceséw
wymiany z wybranymi rynkami lub grupami odbior-
cow. Definicja Basdereffa natomiast, obejmuje wszyst-
kie podejscia strategiczne i techniczne, ktére s3g sto-
sowane przez organizacje w celu zdobycia nowych
zasobéw oraz poprawienia skutecznosci i jakoSci re-
alizacji projektu nastawionego na zaspokojenie okre-
$lonych potrzeb publicznych, przy zachowaniu etyki
zasad, prowadzacego do wypetnienia okreslonej misji.
Z kolei koncepcja marketingu terytorialnego V. Girard,
obejmuje zespél technik i dziatan zastosowanych
przez spotecznosci lokalne i organizacje w trakcie
procesu planowania projektu rozwoju ekonomiczne-
go, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kul-
turowego lub tez projektu o charakterze tozsamo-
Sciowym. Jednoczes$nie dodaje ona, zZe analiza narzedzi
marketingu terytorialnego oraz potrzeb zgtoszonych
lub ukrytych jednostek i organizacji jest elementem
wspierajacym opisane dziatania (Szromnik 2008).

Podejscie rynkowe zastosowane do jednostek te-
rytorialnych nazywane jest marketingiem terytorial-
nym. Zastosowanie koncepcji marketingowych w gmi-
nie odzwierciedla jej koncentracje dziatan na ksztat-
towaniu i zaspokajaniu potrzeb lokalnej spotecznosci.

W oparciu o wskazane podej$cie marketing gmi-
ny daje sie zdefiniowaé jako pewnego rodzaju system
aktywno$ci samorzadu lokalnego umozliwiajacy ko-
rzystng wymiane produktéow (towardéw, ustug, idei)
w gminie oraz w jej otoczeniu, w celu zaspokajania
potrzeb jej mieszkancow. Przez pojecie zarzadzania
marketingowego gming nalezy rozumie¢ planowanie,
wdrazanie oraz kontrole realizacji koncepcji marke-
tingowych w dziatalno$ci samorzadéw lokalnych
(Frankowski i in., 2000).

Promocja regionéw miesci sie w zakresie pojecia
marketingu terytorialnego. W funkcjonowaniu jedno-
stek samorzadu terytorialnego promocja jest obecnie
najczesciej wykorzystywanym narzedziem marketin-
gowym. Wykorzystywany jest zesp6t Srodkéw i in-
strumentéw, za pomocg ktérych region komunikuje
sie ze spoleczenstwem, lansuje swdj wizerunek ,na
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zewnatrz’- w wojewoddztwie, kraju czy za granica,
przekazuje $rodowisku informacje charakteryzujace
swoj profil spoteczno-ekonomiczny, atuty i atrakcje,
osiggniecia, uzasadnienia swoich decyzji strategicz-
nych i taktycznych ( Filipiak 2005).

Koncepcja dziatan promocyjnych, realizowa-
nych przez wiadze regionu, nie stanowi sama w sobie
przedmiotu dziatan, lecz wynika Scisle z lokalnej stra-
tegii rozwoju bazujacej na stworzonej koncepcji roz-
woju regionalnego. Celem dziatan promocyjnych jest
nie tylko informowanie o regionie, jego potozeniu,
warunkach naturalnych, specyfice demograficznej czy
tez aktywnos$ci gospodarczej. Podstawowym celem
podejmowania dziatan promocyjnych jest przekonanie
o zaletach oraz korzysciach zwigzanych z ofertg skie-
rowang do mieszkancéw, inwestoréw oraz grup biz-
nesowych, a zwlaszcza wzbudzenie zainteresowania
oferta potencjalnych inwestoréw oraz mieszkancéw.
Celem samym w sobie jest budowanie i umacnianie
wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego,
a gtéwnie kreowanie dobrego klimatu oraz ,public
relations”. Nie bez znaczenia dla podejmowanych dzia-
tan ma przycigganie nabywcéw (klientéw i inwesto-
réw) oferty produktowej oraz zajecie dobrej pozycji
na rynku ustug publicznych (Czornik 2000). W kon-
teksScie tej interpretacji dziatan zwigzanych z marke-
tingiem terytorialnym mozna stwierdzi¢, iz wszelkiego
typu formy aktywno$¢ samorzadu stanowig sktadowg
wizerunku jednostki. To podejscie do marketingu
terytorialnego zostato uwzglednione w artykule, po-
niewaz realizacja inwestycji w ramach réznych obsza-
réw wsparcie Regionalnego Programu Operacyjnego
jest dziataniem tworzgcym biegun pozycjonowania
gminy, jej wizerunku, a co za tym idzie dziatan promo-
cyjnych.

Regionalny Program Operacyjny wojewo6dz-
twa Lubelskiego jako Zrédlo finansowania
inwestycji promujacych gmine

Regionalny Program Operacyjny wojewo6dztwa
Lubelskiego to jeden z szesnastu regionalnych pro-
graméw operacyjnych, powotanych aby realizowa¢
Strategie Rozwoju Kraju oraz Narodowe Strategiczne
Ramy Odniesienia 2007-2013. Wspomniany program
zostal uruchomiony w dniu 1 stycznia 2007r., a swym
dziataniem obejmie okres do 31 grudnia 2013r.
W ramach wdrazania programu wyznaczono osiem
obszaréw wsparcia:

I. Przedsiebiorczo$¢ i innowacje
II. Infrastruktura ekonomiczna
III. Atrakcyjno$c obszarow miejskich i tereny inwe-
stycyjne
IV. Spoteczenstwo informacyjne
V. Transport
VI. Srodowisko i czysta energia

VII. Kultura, turystyka i wspétpraca miedzyregio-
nalna

VIIL. Infrastruktura spoteczna

Sposéb wyzej wymienionych obszaréw wsparcia
jednostki samorzadu terytorialnego moga sta¢ sie
beneficjentami pomocy w obszarach: (Infrastruktura
ekonomiczna) II, (Atrakcyjno$¢ obszaréw miejskich
i tereny inwestycyjne) III, (Spoteczenstwo informacyj-
ne) 1V, (Transport) V, (Srodowisko i czysta energia) VI,
(Kultura, turystyka i wspoétpraca miedzyregionalna)
VII, (Infrastruktura spoteczna) VIII. Jedynie obszar
(Przedsiebiorczo$¢ i innowacje) I wsparcia RPO Wo-
jewodztwa Lubelskiego jest przeznaczony wytgcznie
dla przedsiebiorcow. W dalszej czesci artykutu anali-
zie zostang poddane osi priorytetowe RPO WL od Il do
VIII ze wzgledu na mozliwo$¢ siegania przez jednostki
samorzadu terytorialnego jedynie po S$rodki z tych
obszarow. Celem priorytetu Il jest stworzenie przyjaz-
nego otoczenia dla prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej na Lubelszczyznie. Realizacja dziatan Osi Prio-
rytetowej 11 zwiekszy dostep do ustug oferowanych
przez instytucje otoczenia biznesu - zaréwno pod
wzgledem przestrzennym (lepiej rozwinieta siec¢), jak
i jako$ciowym (szerszy wachlarz ustug). Bez watpienia
umozliwi to wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstw
oraz ich bardziej réwnomierne rozmieszczenie na
obszarze wojewodztwa. Istotne znaczenie dla rozwoju
przedsiebiorstw ma zapewnienie sprzyjajacych wa-
runkéw w ich otoczeniu, w jakim funkcjonuja, szcze-
gblnie poprzez zwiekszenie dostepnosci do infrastruk-
tury wsparcia biznesu oraz jakosci i dostepnosci spe-
cjalistycznych ustug. Priorytet III zostat uruchomiony
aby zwiekszy¢ atrakcyjnosci inwestycyjng regionu
poprzez wsparcie Obszaré6w rewitalizowanych i tere-
néw inwestycyjnych. Miasta i wsie regionu nie rozwi-
jaja sie dynamicznie, a ich negatywny wizerunek pote-
gowany jest miedzy innymi poprzez zjawiska takie jak:
degradacja, niezadowalajacy stan zabytkéw, zty stan
przestrzeni publicznych, infrastruktury technicznej
oraz niedostosowanie systemow komunikacyjnych do
wzrostu natezenia ruchu pojazdéw. Na obszarze re-
gionu znajduje sie duza liczba obszaréw, ktére przy
odpowiednich naktadach na infrastrukture techniczna
stang sie¢ magnesem przyciggajacym nowe inwestycje.
Kolejny priorytet IV zostat uruchomiony aby kreowaé
wzrost konkurencyjnosci regionu poprzez rozwdj
lokalnej i regionalnej infrastruktury oraz ustug spote-
czenstwa informacyjnego. Poprawa jakosci i dostep-
nosci oraz upowszechnienie technologii informacyjno
- komunikacyjnych jest jednym z kluczowych czynni-
kéw wzrostu konkurencyjno$ci regionalnej. Na terenie
Lubelszczyzny funkcjonuje zdecydowanie nie wielka
ilos¢ nowoczesnych rozwigzan w zakresie wykorzy-
stania technik ICT zaré6wno w ustugach sektora pry-
watnego, jak i ustugach $wiadczonych przez admini-
stracje. W zakresie tej osi przewidziano wsparcie bu-
dowy szerokopasmowych sieci szkieletowych lokal-
nych i regionalnych. Najistotniejszym celem priorytetu
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V jest poprawa wewnetrznej i zewnetrznej dostepno-
$ci komunikacyjnej Lubelszczyzny, co przyczyni sie do
rozwigzania waznego problemu wojewddztwa, jakim
jest staba dostepno$¢ komunikacyjna regionu. Popra-
wa jakosci i efektywno$ci funkcjonowania komunikacji
miejskiej i regionalnego transportu kolejowego zache-
ci mieszkancow do korzystania ze $rodkéw transportu
publicznego, co znaczaco wptynie na odcigzenie ukta-
dow komunikacyjnych miast, zwiekszy bezpieczen-
stwo ruchu drogowego i bedzie miato pozytywny
wplyw na srodowisko naturalne. Istotnym celem prio-
rytetu VI jest poprawa stanu, zachowanie biorézno-
rodnosci oraz zapobieganie degradacji $rodowiska
naturalnego. Realizacja dziatan w ramach Osi VI do-
prowadzi do poprawy stanu $rodowiska naturalnego,
majacego wplyw na jako$¢ zycia mieszkancéw woje-
woédztwa, bedacego jednoczes$nie elementem jego
atrakcyjnosci gospodarczej. Czyste, mato przeksztat-
cone przyrodniczo obszary maja wplyw na atrakcyj-
no$¢ turystyczng regionu. Wtasciwa infrastruktura
wodnokanalizacyjna oraz gospodarka odpadami
umozliwi prowadzenie dziatalnosci gospodarczej bez
generowania wysokich kosztéw $rodowiskowych.
Priorytet VII uruchomiono w celu zwiekszenia udziatu
sektoréw kultury i turystyki w gospodarce wojewddz-
twa lubelskiego oraz wzmocnienie powigzan miedzy-
narodowych regionu. Analizowane wojewo6dztwo jest
ciekawym przyrodniczo i kulturowo regionem Polski.
Jednym z bardziej perspektywicznych kierunkéw two-
rzenia miejsc pracy w sektorze ustug rynkowych na
terenie Lubelszczyzny jest rozwdj turystyki. Zapew-
nienie realizacji tego celu jest podniesienie jakoSci
standardéw i wyeliminowanie brakéw w infrastruktu-
rze turystycznej. Jednoczesnie wysoka jakos¢ publicz-
nych ustug i obiektow kulturalnych i turystycznych
sprzyja podnoszeniu atrakcyjno$ci danego obszaru,
wplywa na zwiekszenie liczby turystéw i lokalizowa-
niu przedsiewzie¢ sektora prywatnego. Celem gtéw-
nym ostatniego priorytetu VIII jest poprawa warun-
kéw ksztatcenia oraz dostepu do wiedzy, ustug me-
dycznych i pomocy spotecznej. Niezwykle istotne wy-
daje sie by¢ podnoszenie atrakcyjno$ci regionu jako
miejsca do inwestowania i przebywania. Na obecnym
etapie rozwoju spotecznego i gospodarczego Lubelsz-
czyzny kwestia atrakcyjnosci jest $ciSle powigzana
zZ organizacjg czasu wolnego oraz ustug spotecznych?e.

Polskie samorzady od poczatku lat dziewiecdzie-
sigtych staty sie beneficjentami pomocy, oferowanej
Polsce przez Komisje Europejska w ramach réznego
rodzaju programéw wsparcia. Do 2002 roku wysokos¢
$rodkéw w ramach pomocy przedakcesyjnej adreso-
wanej do polskich gmin w poszczeg6lnych wojewo6dz-
twach wahata sie od 7 mln do 187 mln euro (Bielecka
Nr 10/2006). Wejscie Polski w struktury europejskie
i postawione w zwigzku z tym faktem wymogi spowo-
dowaty, ze rozwdj lokalny stat sie procesem przewi-

76 http://www.rpo.lubelskie.pl/front/page/get/181/

dywalnym, planowanym i wdrazanym poprzez samo-
rzady, mieszkancéw, sektor publiczny i prywatny.

Wojewddztwo lubelskie w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego na lata 2007 - 2013 uzyskato
kwote 1.156 mld euro i jest to kwota sze$ciokrotnie
wieksza niz ta, ktérg wojewddztwo dysponowato
w okresie 2004-2006. Budzet zostat podzielony na
dwa systemy realizacji projektéw. Pierwszym syste-
mem jest realizacja projektéw w trybie konkursowym,
na ktéra przeznaczono 84% budzetu, drugim za$ jest
realizacja projektéw kluczowych, na ktéra przezna-
czono 16% budzetu RPO WL77. W ramach tego pro-
gramu w wojewodztwie lubelskim ogtoszono 67 kon-
kursow, podpisano 1400 uméw o dofinansowanie, co
daje czwarte miejsce w Polsce, zakontraktowano po-
towe budzetu PRO WL - okoto 2,3 mld zt. W ramach
podpisanych uméw wyptacono juz kwote 568 min zt,
co daje okoto 15,5% dostepnych $rodkéw?8. Dodatko-
wo poza weczes$niej przyznang kwota Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego opracowato metodologie po-
dzialu krajowej rezerwy wykonania w ramach krajo-
wych oraz regionalnych programéw operacyjnych,
ktéra zostata utworzona z Srodkéw wspédlnotowych
przeznaczonych na realizacje Narodowych Strategicz-
nych Ram Odniesienia na lata 2007-2013. Jej $rodki
(512 mln euro) postuza wsparciu najszybciej i najefek-
tywniej wdrazanych programéw operacyjnych lub
priorytetow. Dodatkowe Srodki otrzymajg wszystkie
wojewodztwa. Najwyzsza kwota - ponad 54 mln euro
- trafi do Regionalnego Programu Wojewé6dztwa Opol-
skiego, wojewddztwo lubelskie zajeto dwunaste miej-
sce z kwota 21.662.778 euro’°. Prezentujemy ranking
programéw regionalnych przedstawiony do zatwier-
dzenia cztonkom Komitetu Koordynacyjnego Narodo-
we Strategiczne Ramy Odniesienia.

Wykorzystanie Regionalnego Programu
Operacyjnego wojewo6dztwa Lubelskiego
przez gminy powiatu bialskiego

Analiza wdrazania programu RPO WL objeto 17
gmin wiejskich powiatu bialskiego. Okres realizacji
inwestycji z RPO WL w gminach powiatu bialskiego
obejmuje lata 2007 - 2010. Program zostat opracowa-
ny w perspektywie lat 2007-2013 a okres badan
obejmuje pétmetek jego realizacji. Okazuje sie, iz pra-
wie 90% $rodkéw RPO WL zostato juz rozdysponowa-
ne. Pozostat niewielki procent do wykorzystania,
a szanse zwiekszenia puli srodkéw poprzez krajowa
rezerwe wykonania wojewo6dztwo otrzymato we
wspomnianej wczes$niej kwocie, co z pewnoscia zosta-
nie efektywnie wydatkowane.

77 http://www.rozwijamylubelskie.pl/

78 Dane na dzien 30.09.2010

79 http://www.mrr.gov.pl/aktualnosci/fundusze_europej-
skie_2007_2013/Strony/KRW_dla_RPO_podzielona_260120
11.aspx
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W powiecie bialskim w ramach RPO WL zostato ztozo-
nych 178 wnioskdw, z czego zatwierdzonych zostato
103, na liscie rezerwowej - 37, odrzucono - 25, w trak-
cie oceny - 13 wnioskdw. Jesli chodzi o ilo$¢ podpisa-
nych uméw w ramach wszystkich o$miu obszarow
wsparcia to ogdétem jest ich 99.

M Biafa Podlaska
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19104400,95
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1933639747
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25404926,11
Wisznice
3114313155 285583935
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21207827,03

Rysunek 1. Warto$¢ projektow RPO WL zrealizowanych
przez gminy powiatu bialskiego

Figure 1. The value of RPO WL project implemented by
communes of the Biata Podlaska district

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych
na http://mapa.rpo.lubelskie.pl/

Analizie poddano warto$¢ projektéw realizowa-
nych z RPO WL w poszczegdlnych gminach (Rysu-
nek1). Najwieksza warto$¢ osiagnety projekty zreali-
zowane przez gmine Biata Podlaska, Wisznice, So-
sndwka, najmniejsza natomiast projekty zrealizowane
przez gminy Tuczna i Stawatycze.
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4295,40
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Wisznice

Zalesie

Rysunek 2. Warto$¢ projektéw ogétem w przeliczeniu na
mieszkanca gminy powiatu bialskiego

Figure 2. Total project value per commune inhabitant of the
Biata Podlaska district

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych
na http://mapa.rpo.lubelskie.pl/

Aby uzyska¢ precyzyjne dane dotyczace poziomu
zaangazowania $rodkéw RPO WL analizie poddano
warto$¢ $rodkéw przypadajacych na jednego miesz-

kanca gminy (Rysunek 2). Na podstawie ponizszych
danych mozna stwierdzi¢, iz gminy powiatu bialskiego
sa zréznicowane pod wzgledem wartosci projektow
przypadajacych na jednego mieszkanca. Okazuje sie,
ze gminy, ktére miaty najwyzsza warto$¢ projektow
og6tem (Biata Podlaska) nie maja najwyzszej wartosci
projektéw przypadajacej na jednego mieszkarnca,
a z kolei gmina, ktéra ma najwyzszg warto$¢ projek-
tow przypadajaca na jednego mieszkanca (Rossosz)
nie byta gming o najwyzszej wartosci projektéw ogoé-
tem.

Kolejnym analizowanym obszarem byta liczba
wnioskow ztozonych, zatwierdzonych i odrzuconych
w poszczegdlnych gminach powiatu bialskiego. Z ba-
dania wynika, Zze gming, ktéra okazata sie najbardziej
aktywna w aplikowaniu byta gmina Biata Podlaska (57
wnioskow).
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W Whnioski (wszystkie, w tym wnioski

pertnerskie)

20 B Whioski (zatwierdzone)

Whioski {odrzucone)

Drelow
Koden

Biafa Podlaska
Janow Podlaski

Kons
Lesna

Rysunek 3. Liczba wnioskéw gmin powiatu bialskiego
w podziale na ogétem, zatwierdzone i odrzucone

Figure 3. Number of applications of communes from Biata
Podlaska district, divided into general, accepted and rejected
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zawartych
na http://mapa.rpo.lubelskie.pl/

Do wymienionej wcze$niej gminy nalezata takze
najwieksza liczba zatwierdzonych wnioskéw (44).
Gminami najmniej aktywnymi w zakresie pozyskiwa-
nia i wykorzystania Srodkéw z RPO WL byty gminy
Stawatycze (3) i Tuczna (2) (Rysunek 3).
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Rysunek 4. Warto$¢ wnioskéw ztozonych przez gminy
powiatu bialskliego w podziale na zatwierdzone, odrzucone
i ogétem

Figure 4. The value of applications submitted by communes
in Biata Podlaska distric divided into approved, rejected, and
total

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych
na http://mapa.rpo.lubelskie.pl/

W dalszej czesci zestawiono warto$¢ wnioskow
ztozonych przez badane gminy powiatu bialskiego.
Z zestawienia wynika, Ze ilo$¢ ztozonych przez gminy
wnioskéw nie odzwierciedla ich wartosci. Wsréd
badanych gmin s3 takie, ktore ztozyty mniejsza liczbe
wnioskéw ale ich wartos$¢ jest zanaczaca (Zalesie,
Rossosz) (Rysunek 4).
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Rysunek 5. Liczba uméw podpisanych w ramach RPO WL
w podziale na osie I-1I i I1I-VIII

Figure 5. Number of contracts signed under the RPO WL,
broken down by axes I-11, and III-VIII

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych zawartych
na http://mapa.rpo.lubelskie.pl/

W ramach programu RPO WL uruchomiono
osiem wczesniej opisanych obszaréw wsparcia. Gminy
powiatu bialskiego analizowano w podziale na
projekty realizowane z osi I-II oraz II-VIIl. Wréd gmin
powiatu bialskiego mozna zauwazy¢ przewage liczby

zawartych uméw w ramach osi III - VIII. Najwiecej
umé6w w ramach priorytetow I - II podpisata gmina
Biata Podlaska. Gminy nie wykorzystywaty priorytetu
I dedykowanego jedynie przedsiebiorstwom, a po
priorytet II czyli obszar Infrastruktura ekonomiczna
sie galy nie chetnie (Rysunek 5).
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Rysunek 6. Warto$¢ dofinansowania ze $rodkéw
europejskich w podziale na umowy ogoétem, umowy (0$ 1 -
1), umowy (0§ III - VIII)

Figure 6. The value of granting from the European means:
total contract, the contract (Axis I - II), contract (Axis III -
VII)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zawartych
na http://mapa.rpo.lubelskie.pl/

Dzieki zestawieniu warto$ci dofinansowania ze
$rodkéw unijnych w zakresie osi I - 111 I1I - VIII mozna
ustali¢, ze najwiekszy poziom dofinansowania
uzyskata gmina Wisznice, cho¢ z poprzednich
zestawien wynikato, iz to gmina Biata Podlaska
realizowata najwieksza liczbe projektéw (57)
o najwiekszej ich warto$ci 93871360,63zt z czego
$rodki wunijne to 51573526zt Gmina Wisznice
natomiast realizowata jedynie 12 projektéw o tgcznej
warto$ci 70917879,49z1, z czego dofinansowanie ze
srodkéw europejskich wynosito 54802723,35zt. (Ry-
sunek 6)

Podsumowanie i wnioski

Analiza aspektéw prawnych funkcjonowania
gminy wskazata na szereg zadan, ktére realizuje
wspomniany podmiot i cho¢ nie s3g one wprost dziata-
niami marketingowymi to jednak realizacja zaré6wno
podstawowych (obligatoryjnych) zadan, jak i zadan
fakultatywnych moze przyczyni¢ sie do tworzenia
wizerunku gminy. W dobie kryzysu finanséw publicz-
nych niezwykle istotne jest dostrzeganie mozliwosci
pozyskania dodatkowych $rodkéw i kreatywne korzy-
stanie z nich. Czerpanie korzysci z uczestnictwa
w strukturach Unii Europejskiej daje mozliwo$¢ bu-
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dowania przewagi konkurencyjnej gmin zlokalizowa-
nych w najbiedniejszym regionie Europy. Badanie
wykorzystania srodkéw z RPO WL pokazato, Ze gminy
w mniejszym lub wiekszym stopniu dostrzegaja
ogromng szanse pozycjonowania dzieki udziatowi
srodkéw europejskich. Zestawienie danych zwigza-
nych z poziomem alokacji $srodkéw z regionalnego
programu ukazato pewne aspekty aktywnosci jedno-
stek samorzadowych w korzystaniu z pomocy unijne;j.
Mozna zatem stwierdzi¢, Ze na podstawie ilo$ci ztozo-
nych wnioskéw trudno okresli¢ skuteczno$¢ samorza-
du, poniewaz moze o niej $wiadczy¢ przede wszystkim
poziom wartosci dofinansowania. Marketing teryto-
rialny to w gtéwnej mierze budowanie konkurencyj-
nego wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego.
W ramach analizowanego RPO WL brak jest prioryte-
tow stricte marketingowych - promocyjnych. Ale czyz
realizacje inwestycji w zakresie zar6wno infrastruktu-
ry twardej jak i czynnika ludzkiego nie mozna uznaé
jako dziatania marketingowego? Budowa drogi, szero-
kopasmowej sieci, odnowa obiektéw zabytkowych,
przygotowanie terenéw inwestycyjnych to wszystko
sa dziatania, ktére gmina moze realizowaé¢ z pomoca
$rodkéw europejskich, a one z pewnoscia beda stuzy¢
budowaniu pozytywnego wizerunku i promocji.
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COMMUNITIES OF BIALA PODLASKA DISTRICT AS A SUBJECT OF
MARKETING ACTIVITIES CONDUCTED WITH THE MEANS OF REGIONAL
OPERATIONAL PROGRAMME OF LUBELSKIE PROVINCE
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Summary: The article attempts to answer the question of what actions could help raising funds by communes, especially the
EU, as far as it affects the statutory regulations, and how much depends on the stakeholders themselves, and how efficiently
the unit uses the funds raised. The main objective of this paper is to present and assess the legal and financial aspects of the
functioning of the commune as a subject in the area of marketing.
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POLITYKA INWESTYCYJNA WAZNYM INSTRUMENTEM DETERMINUJACYM
KONKURENCYJNOSC I ROZWO] GMINY

Marta Szaja

Uniwersytet Szczecinski

Streszczenie: Artykul dotyczy problemu rozwoju lokalnego, ktéry odbywa sie w warunkach ciagtej rywalizacji pomiedzy
jednostkami terytorialnymi. Jednym z instrumentéw determinujacych rozwdj lokalnej przestrzeni sa realizowane na jej ob-
szarze inwestycje. Podejmowane przez lokalne wtadze, jak i prywatne podmioty stanowia o poziomie konkurencyjnosci
danej gminy. Celem artykutu jest ukazanie sposobéw dostosowania ,gminnej oferty” do oczekiwan konkretnych odbiorcow
oraz metod komunikacji lokalnych wtadz z potencjalnymi inwestorami. Jak réwniez stosowane przez nich zachety w celu
zainicjowania nowych przedsiewzie¢ gospodarczych na terenie gminy.

Stowa kluczowe: rozwéj lokalny, polityka inwestycyjna, konkurencyjno$¢ gmin

Wprowadzenie

Rozwo6j lokalny®? jest pojeciem zlozonym,
w zwigzku z czym niezwykle trudne jest sformutowa-
nie definicji, ktéra w sposéb jednoznaczny odzwier-
ciedlataby rézne sposoby podejscia do tej charaktery-
stycznej kategorii rozwoju spoteczno-gospodarczego
jednostki terytorialnej (Parysek 2001). Opierajgc sie
na najbardziej powszechnych i najczesciej cytowanych
interpretacjach pojecia rozwoju lokalnego mozna przy-
jag, iz jest to ,proces, dziatanie swiadomie inicjowane
i kreowane przez lokalnych aktoréw (m.in. lokalne
wtladze, mieszkancéw, przedsiebiorcéw, stowarzysze-
nia spoteczne i kulturalne itp.), zmierzajace do stwo-
rzenia nowych oraz poprawy istniejagcych waloréw
uzytkowych w danej jednostce osadniczej, jak rowniez
tworzenia korzystnych warunkéw dla gospodarki oraz
zapewnienia tadu przestrzennego i ekologicznego
(Blakely 1989; Markowski 1995; Brol 1998). Rozwdj
lokalny jest procesem majacym na celu zrealizowanie
na danym obszarze spdjnego zbioru celéw gospodar-
czych i socjalnych przedstawionych w programie wie-
loletnim wigzacym kontraktowo wszystkich aktoréow
(A. Kuhn 1995, s. 10).

Prezentujgc istote rozwoju gminy nie mozna nie
uwzglednic¢ roli, jaka w procesie permanentnych, po-
zytywnych przemian odgrywa polityka inwestycyjna.
Jest ona jednym z wazniejszych instrumentéw wyko-
rzystywanych w polityce przestrzennej i ma bezpo-
$redni zwiazek z progresja lokalnej sfery spoteczno-

80 Termin ten uzywany jest w literaturze przedmiotu do
okreslenia rozwoju zaré6wno gminnych, jak i powiatowych
jednostek samorzadu terytorialnego.

gospodarczo-przestrzennej. ,Jest rowniez jednym
z czynnikow inicjujgcych procesy konkurowania w
warunkach sektora samorzadowego” (Gorzelak, Jato-
wiecki 2000).

Celem niniejszej pracy jest poruszenie problema-
tyki polityki inwestycyjnej, jako jednej ze stymulant
(pozytywnych determinant) lokalnego procesu rozwo-
jowego, odbywajacego sie w warunkach ciagtej rywa-
lizacji pomiedzy jednostkami samorzadu terytorialne-
go.

Istota konkurencyjnosci w wymiarze
lokalnym

Pojecie konkurencyjnosci®! rozpatrywane byto do
niedawna w literaturze ekonomicznej przede wszyst-
kim w odniesieniu do funkcjonowania komercyjnych
podmiotéw rynkowych. Jednakze ,w ostatnich latach
wzrosto w badaniach konkurencyjnosci zainteresowa-
nie aspektem przestrzennym” (Nowak, Skotarczak
2010, s. 271) i coraz wiecej miejsca poSwieca sie temu
problemowi nawigzujac do ,dziatan podejmowanych
przez jednostki samorzadu terytorialnego (JST) oraz
realizowanej polityki regionalnej” (Klamut 2000). I tak
definicja, ktéra poczatkowo taczona byta z maksymali-
zacja korzysci ekonomicznych osigganych przez pod-
mioty gospodarcze, zostata przeniesiona wspétczesnie
takze na miasta/gminy (Kucinski 2009).

81 Stownik ekonomiczny dla przedsiebiorcow definiuje to
pojecie jako rywalizacje jednostek gospodarczych o rynki
zbytu, rynki surowcdédw, rynki sity roboczej, wdrazanie
wynalazkéw i innowacji. (Zob. Stownik ekonomiczny dla
przedsiebiorcy w warunkach rynku, Wyd. ZNICZ, Szczecin
1993,s5.101.)
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W najszerszym ujeciu konkurencyjnosc jest to
zdolno$¢ jednostek przestrzennych do przystosowania
sie do zmiennych warunkéw oraz do utrzymania
swojej pozycji na coraz bardziej zintegrowanym rynku
(Secomski 1982, s. 71). Przejawia sie wiec
W umiejetnosci adaptowania pozytywnych trendéw
pojawiajacych sie w ich otoczeniu, stwarzajacych dla
nich korzy$ci wewnetrzne i zewnetrzne, np. rozwaj
przedsiebiorczos$ci, kreowanie wzrostu lokalnego,
regionalnego (Klamut 2000). W tym aspekcie konku-
rowanie jednostek terytorialnych oceniane jest przez
pryzmat zdolno$ci do pozyskania sponsoréw lub
inwestoréw, maksymalizowania liczby zagranicznych
inwestycji bezpos$rednich (ZIB) oraz docelowo
koncentruje sie na wykreowaniu ich pozytywnego
wizerunku w otoczeniu (Dziemianowicz 2000). Ciagta
aktywno$¢ i kreatywno$¢ w tworzeniu wizerunku
jednostek osadniczych jest niezbedna z uwagi na
dynamike zjawiska konkurencyjnosci, ktére powoduje,
ze raz uzyskana w tym zakresie przewaga nie jest stata
(Kucinski 2009).

P. C. Cheshire, I. R. Gordon definiujg wspotza-
wodnictwo terytorialne jako wszelkiego rodzaju lo-
kalne starania (wysitki) podejmowane na rzecz roz-
woju danej miejscowo$ci podczas jej konkurowania
z innymi miejscowo$ciami. Dziatania te mogg przybie-
ra¢ rozne formy, jak np. marketing miejsc (marketing
terytorialny), pomoc lokalnym przedsiebiorstwom,
budowa infrastruktury, zapewnienie dostepu do in-
formacji (m.in. sieci Internetowej) oraz wspieranie
inicjatyw lokalnej spoteczno$ci i podmiotéw gospo-
darczych (Cheshire, Gordon 1995).

Wspotczesne samorzady stajg wobec wielu trud-
nych wyzwan i decyzji zwigzanych zaréwno z Kko-
nieczno$cig okreslenia dalszej, spojnej wizji swojego
rozwoju, nieustannej troski o pozyskanie wystarczaja-
cej ilosci Srodkéw finansowych na realizacje okreslo-
nych w ustawach zadan, jak i wtasnych projektow
inwestycyjnych, ktére beda determinowaty dalszy ich
rozwoj. ,Potrzeba elastycznego ksztattowania konku-
rencyjnych struktur funkcjonalnych w jednostkach
terytorialnych odbywa sie w warunkach wzajemnego
przenikania tego, co lokalne/regionalne i globalne.
Stad rywalizacja pomiedzy jednostkami osadniczymi
(przede wszystkim miastami) ma rézng skale prze-
strzenng. Na skutek pogtebiania sie procesu globaliza-
cji (czego efektem jest wzrastajgca otwarto$¢ gospo-
darek), wspoétzawodnictwo odbywa sie zar6wno na
poziomie lokalnym, regionalnym, krajowym, jak i mie-
dzynarodowym” (Kucinski 2009). Rezultatem takiego
stanu rzeczy jest réwniez zmiana sposobu zarzadzania
przestrzenig miejska, ktéra przypomina obecnie ,za-
rzadzanie w warunkach zwiekszonej konkurencyjno-
$ci miedzy przedsiebiorstwami” (Komorowski 2000,
s.79). Nie dziwi zatem fakt, iz coraz wiekszego znacze-
nia w ocenie konkurencyjno$ci danego obszaru nabie-
ra przedsiebiorczo$¢, zdolnos¢ kadry i pracownikéw,
sprawno$¢ funkcjonowania lokalnych systeméw spo-

teczno-gospodarczych (Markowski 1996), a takze
lokalnych systeméw otoczenia i wsparcia biznesu. To
one bowiem wptywaja na zdolno$¢ regionu do przy-
ciggania nowych inwestoréw oraz mozliwo$¢ zaofe-
rowania im takich warunkéw, w ktérych beda w stanie
osiggna¢ przewage konkurencyjng (Ktysik-Uryszek
2010, s. 46). To tez sprawia, ze konkurencyjno$¢ na
poziomie lokalnym i regionalnym moze by¢ postrze-
gana w dwoch aspektach - egzogenicznym i endoge-
nicznym (Klamut 2000) (por. Rysunek 1).

ﬁ KONKURENCYJINOSC
Ujecie egzogeniczne Ujecie endogeniczne

Kenkurencyino st definiowana jest Konkurencyino it rozpatrywana w
przez pryzmat atrakeyjno fel oparciu o istniejgce wewnafrz danegoe
inwestycyjne] danego terenu, tj. obszary czynniki endogeniczne, czyli
- z puslety widzenia inwestoréw catodt decyzii o charakrerze
zewnetrenych oraz konsumpcyjnym i inwestycyinym

- sklonnodel inwestordw zewnetrznych podejmowanych przez:

- zlokalizowane w danym regionie
gospodarstwa domowe oraz

~ reprezentujgce lokalng
preedsiebiorezodé — podmioty
gospodarcze

do alokowania wlasnego kapitatu na
danym obszarze

Rysunek 1. Charakter postrzegania konkurencyjnosci
w wymiarze lokalnym i regionalnym

Picture 1. Character of the competitiveness understanding
in local and regional scales.

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie: B. Filipiak,
M. Kogut, A. Szewczuk, M. Zioto, Rozwdj lokalny i regionalny.
Uwarunkowania, finanse, procedury, Fundacja na rzecz Uni-
wersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 265-266.

Jak wynika ze schematu konkurencyjno$¢ samo-
rzadéw uzalezniona jest zaré6wno od wystepowania
i sity oddziatywania czynnikéw egzogenicznych, jak i
od struktury zasob6éw bedacych w dyspozycji danej
jednostki terytorialnej tworzacych jej otoczenie we-
wnetrzne (Gruchman, Zawisny 1992). W warunkach
jednostek samorzadowych otoczenie endogeniczne
utozsamiane jest z potencjatem danej jednostki rozu-
mianym jako catoksztatt zasobow, ktérymi dysponuje
(Filipiak-Dylewska, Szewczuk 2000, s. 28). Zasoby
wtlasne warunkujg mozliwos$¢ wykorzystania pojawia-
jacych sie okazji oraz unikania, badZ minimalizowania
skutkéw pojawiajacych sie zagrozen (Czykiel-Wierzba
1998, s. 85). Ze wzgledu na specyfike podjetego
w pracy tematu wiekszg uwage poswiecono czynni-
kom endogenicznym, ktére utozsamiane s3 ze stanem
zasobéw wiasnych JST (por. Rysunek 2).
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Funkcje gminnych inwestycji
infrastrukturalnych

Czymniki endogeniczne
okreslajace poziom
konkurencyjnosci

jednostek samorzadu

terytorialnego

Stan majqtio
komunalnego

Wysoka jakosé
Srodowiska
preyrodniczego

Prayjety styl zarzadzania

Rysunek 2. Czynniki endogeniczne determinujgce poziom
konkurencyjnosci na poziomie samorzadu.

Picture 2. Endogenic factors determining the level of com-
petitiveness at community self government.

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie: D. Czykiel-
Wierzba, Polityka regionalna Unii Europejskiej, Wydawnic-
two Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1998, s. 85; B. Fili-
piak-Dylewska, A. Szewczuk, Zarzqdzanie strategiczne. Na-
rzedzia, scenariusze, procesy, Fundacja na rzecz Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Szczecin 2000, s. 130.

Wysold poziom instytuci
sdukacyjnych, kulturalnych,
telaeacyinych

Diobrze rozwinigta
infrastrukiura
lokalna

Potencjst badawszo-
rozwojowy

Dostepnosé
kwalifikowane] sity
roboeze]

Realizowany modsl
zachowa rynkovych
{

Liczba reali b ing i komunalnych,
apewnisnis wanunkéw gospodarczych dla
funkejonowania malych i srednich przedsiebiorstw (M3F)

Samorzady gminne wykorzystujac przy realizacji
przedsiewzie¢ inwestycyjnych wewnetrzne faktory,
w sposo6b swiadomy i celowy Kreuja swoja przestrzen
(przeksztatcaja ja, tworza jej nowe funkcje). Bardzo
czesto to wiasnie ,inwestycje publiczne (dotyczace
miedzy innymi infrastruktury komunalnej oraz innych
obiektéw o charakterze publicznym), warunkuja po-
wstawanie lub przynajmniej okres$lajg warunki eko-
nomiczne inwestycji realizowanych przez inne pod-
mioty. Stanowig réwniez mechanizm bezposrednio
ksztattujacy wizerunek i cechy uzytkowe lokalnej
przestrzeni” (Gorzym-Wilkowski 2006).

Z punktu widzenia konkurencyjnosci lokalnej
i regionalnej wyodrebnia sie obszary oddzialywania,
ktére z uwagi na swoja znaczaca role w budowaniu
atrakcyjnosci inwestycyjnej danej przestrzeni teryto-
rialnej stanowig przedmiot szczegélnego zaintereso-
wania ze strony wtadz lokalnych (Filipiak-Dylewska,
Szewczuk 2000, s. 281) (por. Tabela 1).

Tabela 1. Zasadnicze obszary oddziatywan w procesie pod-
noszenia konkurencyjnosci obszaréw lokalnych i regional-
nych.

Table 1. Main areas of influence in the process of the compe-
titiveness increase between local and regional areas.

reorganizacja, przekierunkowanie ruchu
drogowego

tworzenie parkingéw lokalnych
tworzenie $ciezek rowerowych
uktadanie chodnikéw miejskich

Infrastruktura
komunalna

zaopatrzenie w energie elektryczng wszyst-
kich jednostek funkcjonujacych w danej
przestrzeni terytorialnej

doprowadzenie gazociggu w rejony pozba-
wione potgczenia

inwestycje w nowoczesng infrastrukture
teleinformatyczng

uzbrojenie dziatek rekreacyjnych

budowa wodociggéw

wykonanie instalacji sanitarnej

tworzenie o$rodkéw rekreacyjno-
wypoczynkowych

znaczenie i przygotowywanie szlakow
turystycznych i punktéw widokowych
inwestycje ukierunkowane na pozyskiwanie
nowych zrédet energii

Ochrona
$rodowiska
naturalnego

budowa nowoczesnych oczyszczalni $ciekdw
racjonalizacja gospodarki odpadami
stosowanie nowoczesnych przyjaznych
$rodowisku metod utylizacji odpadow
popularyzowanie edukacji w zakresie postaw
proekologicznych

Koncepcje
finansowania

racjonalizacja zrodet finansowania z uwagi
na koszt kapitatu

korzystanie z finansowania oferowanego JST
w zakresie zrodet pomocowych Unii Europej-
skiej

pozyskiwanie $rodkéw finansowych z rynku
kapitatowego (obligacje municypaline)

rozwoj wspotpracy z sektorem bankowym
rozwéj koncepcji partnerstwa publiczno-
prywatnego

przestrzeganie dyscypliny finansow
publicznych

dziatanie zgodnie z zaleceniami nauki
finanséw

Marketing JST

rozwéj koncepcji marketingu mix w warun-
kach samorzadu

rozwoéj systemow informacji marketingowej
na poziomie JST

podejmowanie dziatar marketingowych

w zakresie stworzenia i utrwalenia wizerunku
JST w otoczeniu

weryfikowanie zatozen strategicznych
opracowywanie strategii marketingowych
poszukiwanie nowych kanatow dystrybucji
dla oferty samorzadowej

intensyfikacja dziatan i obszaréw konkuro-
wania

Obszar

oddzialywania Kierunki zmian

- modernizacja dotychczasowej nawierzchni

drogowe;j
- budowa nowych odcinkéw drég lokalnych
Infrastruktura - utwardzanie drdg lokalnych o migkkiej
drogowa nawierzchni

- prace remontowe/modernizacyjne w zakresie
budowli komunalnych
- tworzenie weztéw komunikacyjnych

Kierunki
dziatalnosci
gospodarczej

dywersyfikacja dziatalnosci JST
reorientacja zatozen kierunkow rozwoju JST
jako rezultat oddziatywania bodzcéw z oto-
czenia

rozwoéj koncepcji produkcji rolnej ukierunko-
wanej na wytwarzanie zdrowej Zywnosci
rozw6j turystyki w warunkach JST

rozwdj bazy noclegowej

rozwéj zaplecza do obstugi gastronomicznej
i finansowej
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wchodzacych -
w skfad struktur
wiadz lokalnych | -

wzrost wymogéw co do posiadanego przez
pracownikéw wtadz lokalnych wyksztatcenia
utrwalenie sie wymogdw w zakresie samo-
ksztatcenia i podnoszenia kwalifikacji

- tworzenie zwigzkoéw migdzy JST celem
realizacji wspélnych zatozen

- dazenie do nawigzywania kontaktow mie-
dzynarodowych

- wymiana do$wiadczen z podmiotami zagra-
nicznymi (konferencje, publikacje, wyktady,
dyskusje)

Wspotpraca
i kooperowanie

Zrédto: B. Filipiak, M. Kogut, A. Szewczuk, M. Zioto, Rozwdj
lokalny i regionalny. Uwarunkowania, finanse, procedury,
Fundacja na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2005, s. 282-283.

Proces pobudzania konkurencyjnosci na pozio-
mie samorzadu terytorialnego oraz w ujeciu regional-
nym polega na systematycznym oddzialywaniu na
wybrang grupe czynnikéw warunkujacych wzrost, pod
katem podnoszenia atrakcyjnosci inwestycyjnej dane-
go obszaru. O rozwoju spoteczno-gospodarczo-
przestrzennym jednostki osadniczej wspdtdecyduje
zaréwno wtasciwie postawiona diagnoza strategiczna,
jak i prawidlowo dobrany zbiér czynnikéw moggcych
wywrze¢ pozytywny wplyw na przyszte kierunki dzia-
tania na danym terenie (Filipiak, M. Kogut, A. Szew-
czuk, M. Zioto 2005).

Rozw6j JST dokonuje sie gtéwnie w wyniku inwe-
stycji, zaré6wno nowych, jak i modernizacyjnych. Ogra-
niczono$¢ srodkéw inwestycyjnych sprawia, Ze nie jest
mozliwe zaspokojenie potrzeb inwestycyjnych
wszystkich jednostek terytorialnych. W tej sytuacji
stymulowanie rozwoju pobudza konkurencje miedzy
tymi jednostkami o pozyskanie inwestycji. W jej wyni-
ku tylko cze$¢ jednostek terytorialnych zdota pozyskac
inwestoréw. Ta czeScig sa z reguly gminy, mogace
zapewni¢ przedsiebiorstwom konkurencyjne warunki
gospodarowania na swoim terenie (Zalewski 2006,
s. 23).

0 ekonomicznym powodzeniu okreslonego
przedsiewziecia przesadza¢ moze systemowe podej-
$cie do problematyki gospodarki przestrzennej, czyli
tworzenie zgodnych z tadem przestrzennym korzyst-
nych warunkéw dla inwestycji. Stad duze znaczenie
ma sposobnos$¢ wyprzedzajacego przeprowadzenia
szczegbtowego rozpoznania co do mozliwosci realiza-
cji inwestycji w zakresie82 (Raport NIK 2007):

*  rodzaju inwestycji, ktéra mozna przeprowadzic¢
na danym terenie (ustugi, przemyst, mieszkal-
nictwo jedno lub wielorodzinne, dopuszczalna
wysoko$¢ budynkoéw, ewentualne ograniczenia
wynikajace z warunkéw terenu np. strefy

82 Szerzej na ten temat: Raport Ministra Gospodarki, Pracy
i Polityki Spotecznej, nt. Inwestycyjny proces budowlany-
bariery inwestycyjne oraz propozycje dziatan
usprawniajqcych, przyjety przez Rade Ministrow w dniu
9 marca 2004 r.

ochronne, planowane inwestycje komunalne
itp.),

*  warunkéw technicznych realizacji inwestycji
(przede wszystkim mozliwo$¢ zasilania w me-
dia i zwigzane z tym niezbedne inwestycje
techniczne, obstuga komunikacyjna w zakresie
drég dojazdowych, a takze wymaganej ilosci
miejsc postojowych itd.),

* innych uwarunkowan zwigzanych z niezbed-
nymi naktadami finansowymi (np. warunki go-
spodarki istniejaca na terenie zielenia).

Dziatlania inwestycyjne a procesy rozwojowe
w gminie

Polityka inwestycyjna gmin (jak réwniez powia-
tow i wojewo6dztw samorzadowych), polega na $wia-
domym i celowym wyborze przedsiewzie¢ inwesty-
cyjnych wedtug ustalonych kryteriéw oraz na odpo-
wiednim doborze zZrddet ich finansowania, co znajduje
odzwierciedlenie w planowaniu strategicznym -
w strategii rozwoju JST oraz w planowaniu wielolet-
nim. Zadaniem polityki inwestycyjnej gmin jest wybor
rodzajéw realizowanych inwestycji (inwestycje nowe,
kontynuowane, modernizacyjne, rzeczowe, finansowe)
i zrodet finansowania wydatkow na ich realizacje
(zrodta bezzwrotne i zwrotne) oraz podmiotéw reali-
zujacych inwestycje samorzadowe (Jastrzebska 2005,
s. 97).

Inwestycje komunalne mozna zdefiniowa¢ jako
techniczne instrumenty stymulowania rozwoju zréw-
nowazonego (tadu zintegrowanego), albowiem ich
realizacja wptywa na ogélng poprawe stanu $rodowi-
ska (tad ekologiczny) i jako$ci zycia mieszkancow (tad
spoteczny), a jednocze$nie rzutuje w istotny sposéb na
rozwdj gospodarczy gminy (tad ekonomiczny) (Gra-
czyk 2008, s. 48).

Dominujacym sposobem stymulowania rozwoju
lokalnego jest rozbudzanie przez lokalne wtadze kon-
kurencyjnosci (zaréwno o charakterze endo- jak
i egzogenicznym), za pomoca podejmowanych przed-
siewzie¢ inwestycyjnych®. Jest to bezposredni wynik
nieodlacznego powigzania wewnetrznych celéw inwe-
stowania z celami zewnetrznymi.

83 Wg Stownika jezyka polskiego pod pojeciem inwestycji
nalezy rozumie¢: 1) naktad gospodarczy, ktérego celem jest
stworzenie nowych lub powiekszenie juz istniejacych
srodkéw trwatych, 2) przedmiot bedacy wynikiem
dziatalno$ci inwestycyjnej, (por. Stownik jezyka polskiego,
Tom 1, Wyd. PWN, Warszawa 1998, s. 756.); Natomiast
w odniesieniu do jednostek terytorialnych poprzez
inwestycje nalezy rozumie¢ finansowe zaangazowanie
samorzadu w przedsiewziecie w celu uzyskania przysztych
korzysci, (por. M. Dylewski, B. Filipiak, M. Gorzatczynska-
Koczkodaj, Analiza finansowa w jednostkach samorzqdu
terytorialnego, Wyd. Municipium, Warszawa 2004, s. 163.)

- 103 -



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 2 (V) 2011

Polityka inwestycyjna...

W literaturze przedmiotu wymienia sie wiele
powoddw, dla ktérych wzrost gospodarczej atrakcyj-
nosci gminy uzalezniony jest od infrastrukturalnych
inwestycji komunalnych; a najwazniejsze z nich sta-
nowig, ze (Ziétkowski, Golen 2006):

* inwestycje gminne o charakterze infrastruktu-
ralnym skutkuja ozywieniem inwestycyjnym
w innych obszarach, np. budownictwie miesz-
kaniowym (uzbrojenie terenéw pod budownic-
two przyciaga deweloperéw i indywidualnych
inwestoréw budowlanych);

*  gminne inwestycje komunalne podnosza w spo-
s6b trwaty standard zycia mieszkancow, wpty-
waja na ogbélng poprawe stanu Srodowiska,
a zarazem tworzg poprzez tzw. korzysci lokali-
zacyjne dobre warunki dla rozwoju na jej tery-
torium podmiotéw gospodarczych;

* inwestycje finansowane ze $rodkéw publicz-
nych tworza koniunkture na rynku ustug bu-
dowlanych, poniewaz poprzez zaméwienia pu-
bliczne daja prace lokalnym firmom;

. gminne inwestycje sa skuteczng metoda zapo-
biegania bezrobociu poprzez organizacje robot
publicznych, a spirala inwestycyjna tworzy lo-
kalny rynek pracy.

W przypadku podejmowania inwestycji przez
jednostki samorzgdowe, podstawowe znaczenie ma
przestanka zaspokojenia potrzeb miejscowej ludnosci
(Trojanek 1994, s. 39). Skutkuje to realizacja inwesty-
cji, ktérych ostatecznym efektem jest infrastruktura
spoteczna (m.in. placowki oswiaty, kultury, pomocy
spotecznej, ochrony zdrowia, kultury fizycznej i wypo-
czynku) i techniczna (m.in. urzadzenia wodno-
kanalizacyjne, cieptownicze, gazowe, drogi, oczysz-
czalnie $ciekéw, sktadowiska odpadéw itp.). Ten infra-
strukturalny charakter przedsiewzie¢ inwestycyjnych
samorzadéw warunkuje ich kolejne cechy, zwigzane
z aspektem pomiaru osiggnietych korzysci. Majac za
cel gtéwny zaspokajanie potrzeb zbiorowosci miesz-
kancéw lokalni wtodarze muszg uwzglednia¢ zaréwno
korzysci bezposrednie i wymierne, jak i korzysci po-
$rednie i niewymierne. W literaturze przedmiotu ko-
rzysci bezposrednie i wymierne okreslane sg réwniez
mianem ,korzy$ci materialnych”, gdyz mozliwe jest
wyrazenie ich za pomocg odpowiednich miernikow
ilosSciowych (np. wzrost warto$ci majatku jednostki
samorzadowej, zwiekszenie dochodéw budzetowych
lub zmniejszenie wielko$ci wydatkéw biezacych).
Natomiast w odniesieniu do korzysci posrednich
i niewymiernych zamiennie uzywa sie sformutowania
,korzysci niematerialne”, gdyz ich prosty pomiar fi-
nansowo-rzeczowy nie jest mozliwy (Zimny 2008).
Przyktadem tego typu korzysci moze by¢: lepsza do-
stepno$¢ miejsc pracy, poprawa stanu zdrowia i wa-
runkéw mieszkaniowych ludnosci, lepsza dostepnos¢
i wyzsza jako$¢ ustug z zakresu oswiaty, opieki spo-
tecznej, ochrony zdrowia, zaopatrzenia w wode, od-

prowadzania $ciekéw, poprawa Srodowiska natural-
nego na terenie jednostki samorzadowej itd. (Czempas
1999)

Realizowane przez gminne samorzady inwestycje
w sferze infrastruktury technicznej sprzyjaja ich przy-
sztemu rozwojowi spoteczno-gospodarczemu, albo-
wiem to wilasnie ,infrastruktura uznawana jest za
istotny czynnik rozwoju lokalnego w grupie we-
wnetrznych czynnikéw ekonomiczno-$rodowiskowo-
przestrzennych” (Bagdzinski 1994). To wtasnie urza-
dzenia infrastrukturalne w powigzaniu z dobrym jako-
Sciowo S$rodowiskiem zachecaja do podejmowania
dziatalnosci gospodarczej oraz sg zrédtem wspomnia-
nych pozytywnych efektéw zewnetrznych (Zimny
2008, s. 15). Inwestycje w obszarze infrastruktury
technicznej stanowia gtéwny budulec korzysci ofero-
wanych podmiotom gospodarczym. Rozwdj infra-
struktury, na zasadzie sprzezenia zwrotnego, generuje
korzysci dla gminy i spotecznosci lokalnej (Kogut-
Jaworska 2008, s. 164). Na ponizszym schemacie za-
prezentowano w do$¢ uproszczony sposob funkcje
gminnych inwestycji infrastrukturalnych, ktére wa-
runkuja rozwéj jednostek osadniczych (por. Rysunek 3).

Funkcje gminnych inmwestycji
infrastukuralnych

Obstuga ludnodei i potencjalnych | | W janie wiezi prrestzennych
inwestardm | | migdzy jednostkami osadniczymi

Btwarzanie warunkdw do
prze miany straldury wytworezossi
W ginie

Twotzenie bazy techniczne] dla
driatalnogci ustigawo-
produkeyine

Rysunek 3. Funkcje gminnych inwestycji infrastruktural-
nych.

Picture 3. Functions of community infrastruktura instru-
ment.

Zrédto: J. Czempas, Inwestowanie w gminach wojewddztwa
slgskiego, ,Wiadomo$ci Statystyczne” 2003, nr1, s.52.

Dzieki stworzeniu odpowiednich warunkéw
W municypalnej przestrzeni (poprzez zapewnienie
znaczacej ilosci czynnikow lokalizacji tj. infrastruktura
transportowa, ulgi podatkowe, wsparcie dla biznesu),
mozna pozyskac strategicznych partneréw bizneso-
wych, wykwalifikowang kadre pracowniczg i aktywi-
zowac gospodarczo lokalng spotecznos$¢. Niemniej
jednak by naktoni¢ sektor prywatny (osoby fizyczne,
podmioty gospodarcze) z kraju i zagranicy do uloko-
wania przedsiewziecia biznesowego na terenie danej
gminy, niezbedne jest rowniez podjecie stosownych
dziatann promocyjnych. ,W tym celu lokalne wtadze
musz3 sie przede wszystkim skoncentrowa¢ na szero-
ko pojetym $rodowisku inwestoréw, ktorzy zastana-
wiaja sie nad miejscem rozwoju dziatalnosci. Wowczas
W zasiegu przygotowywanego programu komunika-
cyjnego powinny sie znalez¢” (Duda 2010, s. 67):
e indywidualnie okre$leni inwestorzy (prywatni)
lub grupy inwestycyjne (instytucjonalne),
e  Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagra-
nicznych,
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e  organizacje dziatajace na rzecz biznesu i rozwo-
ju przedsiebiorczosci,

e  Ministerstwo Skarbu i Ministerstwo Gospodar-
ki,

o  Polska Agencja Inwestycji Zagranicznych,

e  Departamenty Ekonomiczne Ambasad,

e szefowie przedsiebiorstw juz dziatajacych na
terenie gminy (potencjalni poddostawcy),

. media o charakterze ekonomiczno-finansowym,

e  miejscowy rynek pracy (potencjalni pracowni-

cy),
. osrodki studenckie,
e  urzedy.

Wywotanie pozadanej aktywno$ci sektora pry-
watnego powinno prowadzi¢ do kontynuacji szeregu
pozytywnych przemian spoteczno-gospodarczych
zainicjowanych przez gmine-inwestora, a wiec do
szeroko pojetego rozwoju lokalnego. W tabeli przed-
stawiono spodziewane, potencjalne korzysci dla gmin
i regionéw z podjetych na ich terenie przedsiewziec¢
biznesowych (por. Tabela 2).

Tabela 2. Korzysci dla miast i regionéw z inwestycji (krajo-
wego i zagranicznego sektora prywatnego).

Table 2. Benefits for town and regions from private, home
and foreign investments.

Korzysci bezposrednie

Korzysci posrednie

Naptyw kapitatu finanso-
wego jako podstawowego
czynnika rozwoju

Upowszechnianie kultury
organizacyjnej w $rodowisku
pracownikéw i ich rodzin

Transfer nowych linii
technologicznych, maszyn
i urzadzen oraz odpowied-
nich pomystéw na biznes

Upowszechnianie kultury
technicznej i ekologicznej w
Srodowisku lokalnym lub regio-
nalnym

Bezposrednie dostawy na
rynek lokalny i regionalny
wyroboéw finalnych bardzo
dobrej jakosci

Sponsorowanie akcji spotecz-
nych i przedsigwzie¢ waznych
dla danego $rodowiska

Nowe miejsca pracy dla
ludno$ci miasta, gminy i
regionu

Propagowanie kultu ,dobrej
roboty” i lojalnosci wzgledem
firmy i pracodawcy

Przeszkolenie i przygoto-
wanie zawodowe grupy
pracownikéw — mieszkan-
cow miasta i regionu

Gwarantowanie mozliwosci
awansu i rozwoju zawodowego
cztonkom rodzin pracownikow

Dodatkowe podatki,
czynsze i optaty dla
budzetu lokalnego lub
regionalnego

Promowanie gminy i regionu w
skali kraju i za granicg

Wyzsze dochody indywi-
dualne (w tym place)
mieszkancow miasta lub

gminy

Przenoszenie zagranicznych
doswiadczen (w sferze kultury
produkgji, zarzadzania, marke-
tingu) — w przypadku inwestora
zagranicznego

Dodatkowe miejsca pracy

w obiektach (inwestycjach)
towarzyszacych i pochod-

nych, w tym w placéwkach
ustugowych, handlowych,

hotelowych, gastronomicz-
nych, kulturalnych itp.

Stymulowanie nauki jezykéw
obcych i wiedzy o kraju inwesto-
ra (w przypadku inwestora
zagranicznego)

Zrédto: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region
na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakéw 2008,
s.223.

Rozpatrujac zaprezentowane w tabeli korzy-
$ci, jakie moga zosta¢ osiggniete przez jednostki prze-
strzenno-administracyjne, nalezy zauwazy¢, iz pozy-
tywne efekty procesu inwestycyjnego przektadaja sie
w gltéwnej mierze na lokalng spoteczno$¢ a nie organy
lokalnej wiadzy. Abstrahujgc od (wymienionej w tabe-
li) mozliwosci generowania wyzszych wptywéw do
samorzadowych budzetéw, trzeba zaznaczy¢, ze za-
réwno w przypadku inwestycji podejmowanych przez
jednostki samorzadowe, jak i prywatne podmioty -
zawsze spelniany jest cel nadrzedny, dla ktérego po-
wotano samorzady. A mianowicie przede wszystkim
zaspokajane sa potrzeby materialno-bytowe wspélno-
ty mieszkancéw, realizowane ich spoteczne interesy,
oczekiwania i priorytety. Lokalni i regionalni wlodarze
powinni stale pamieta¢ o tym, iz to od wielko$ci, wy-
ksztatcenia, ogdlnie rozumianej satysfakcji lokalnego
potencjatu ludzkiego (a wiec od realnych i potencjal-
nych zasobéw demograficznych), zalezy nie tylko
obecna sytuacja, ale i przyszty kierunek rozwoju (badz
catkowita stagnacja) miast, gmin i regionéw.

Podsumowanie

Stworzenie jak najlepszych warunkéw dla stabil-
nego rozwoju lokalnej spotecznosci jest podstawo-
wym, oKkreSlonym w przepisach prawa zadaniem
wladz samorzadowych. Rozwdéj rozumiany jako dy-
namiczny proces prowadzacy zaré6wno do zmian ilo-
$ciowych i jako$ciowych w sferze gospodarczej, spo-
tecznej, gospodarowania lokalng przestrzenia powi-
nien by¢ realizowany zgodnie z potrzebami i preferen-
cjami gminnej wspoélnoty. Gtéwny cel, dla ktdérego
powotano do zycia samorzady jest przez nie osiggany
m.in. poprzez zaspokajanie potrzeb mieszkaniowych
(budownictwo komunalne, realizowanie spéjnych
z regionalng i krajowa, i spotecznie akceptowanych
zalozen lokalnej polityki przestrzennej), tworzenie
sprzyjajacych warunkéw dla powstawania nowych
inwestycji, rozwoju oswiaty, kultury, ochrony zdrowia,
dbatosci o srodowisko naturalne, a takze podejmowa-
nie inwestycji w obszarze infrastruktury techniczne;.

Podstawowym warunkiem zapewnienia godzi-
wego zycia mieszkaficom gminy jest konsekwentne
umacnianie i rozwijanie lokalnej gospodarki w oparciu
o tworzone (krétko-, srednio- i dtugookresowe) plany
gospodarcze, wynikajgce z przyjetej w jednostce tery-
torialnej strategii rozwoju. Adekwatno$é przyjetej
strategii zalezy przede wszystkim od prawidtowo
przeprowadzonej analizy stanu faktycznego, zidenty-
fikowania mocnych i stabych stron jednostki osadni-
czej oraz zdiagnozowania potencjalnych mozliwosci
i zagrozen ptynacych z jej otoczenia.

Skuteczno$¢  realizowanych zadan  zalezy
w znacznym stopniu od zdolno$ci adaptacyjnych gmi-
ny do funkcjonowania w konkurencyjnym otoczeniu.
Nie od dzi$ bowiem jednostki przestrzenno-admini-
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stracyjne konkurujg o niezbedne dla swojego dalszego
rozwoju podmioty, czyli nowych mieszkancéw, inwe-
storéw strategicznych, turystéw, wykwalifikowana
kadre pracowniczg, naukowcéw, studentéw, kuracju-
szy, artystow itp.

Podejmowanie sie przez wtadze lokalne realizacji
szeregu istotnych dla jednostki osadniczej inwestycji
sprawia, ze samorzad sukcesywnie przechodzi, ewo-
luuje od dotychczasowej (tradycyjnej) roli administra-
tora spraw publicznych do roli nowoczesnego pod-
miotu - kreatora lokalnego rozwoju. Nie tylko zapew-
nia poprzez swoje dziatania silng pozycje samorzadu
podczas rywalizacji o przyciagniecie i zatrzymanie
mobilnych czynnikéw produkcji (pracy i kapitatu), ale
i warunkuje mozliwos$¢ statego postepu cywilizacyjne-
go catej gminy. ,Istotne jest zatem wtasciwe progra-
mowanie rozwoju komunalnych inwestycji infrastruk-
turalnych w powiazaniu z uporzadkowana polityka
przestrzenng. Stanowi to bowiem podstawe zaréwno
do efektywnego zarzadzania Srodkami publicznymi w
gminie, jak i punkt wyjscia do realizacji cel6w gospo-
darczych okres$lonych w strategii rozwojowej gminy”.
(Graczyk 2008)
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Summary: The article concerns the problem of local development, which takes place under conditions of constant rivalry
between territorial units. One of the main instruments that affects local area development are new investments carried out in
particular space. Investments undertaken by local authorities and private sector have an influence on the level of competi-
tiveness of (certain) community. This article aims to show how the "municipal offer" is adapted to the needs of specific
recipient and which communication methods are used by local authorities to interest potential investors. As well as the
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RECENZJA ROZPRAWY JAROSEAWA GOLEBIEWSKIEGO
PT." EFEKTYWNOSC SYSTEMOW MARKETINGOWYCH
W GOSPODARCE ZYWNOSCIOWEJ"

REVIEW OF THE DISSERTATION BY JAROSEAW GOLEBIEWSKI:
“EFFICIENCY OF MARKETING SYSTEMS IN FOOD ECONOMY”

Mieczystaw Adamowicz

Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Rozprawa Jarostawa Gotebiewskiego pt. ,Efek-
tywnos$¢ systemoéw marketingowych w gospodarce
zywnosciowej” wydana przez wydawnictwo SGGW
w 2010 roku jest obszernym, liczacym 240 stron,
studium naukowym, przygotowanym zgodnie z kla-
sycznymi zasadami rozprawy naukowej, w ktorej
wyraZnie i jednoznacznie zostaty okreslone: problem
badawczy, cel badan i hipotezy badawcze, w ktorej
nawigzano do literatury problemu i przedmiotu ba-
dan, okreslono metode badan i przedstawiono ich
organizacje oraz zaprezentowano konkretne wyniki
badan i ich interpretacje. Rozprawa jest dobrze
ustrukturyzowana, tematyka siedmiu rozdzialéw jest
logicznie powigzana z zachowaniem wtasciwej se-
kwencji tematycznej. Jezyk i redakcja pracy nie budza
zastrzezen a ksigzka z pierwszego ogladu nosi zna-
miona solidnej rozprawy naukowe;j.

Ogblnym przedmiotem rozprawy jest ocena
funkcjonowania systeméw marketingowych w gospo-
darce zywnos$ciowej. Podejmujac badanie w tym ob-
szarze Autor wypetnia luke w polskiej literaturze
ekonomicznej dotyczacej tej tematyki. Glownym pro-
blemem badawczym w rozprawie jest efektywnos$¢
systeméw marketingowych w gospodarce zywno-
Sciowej. Novum jakie przedstawia oceniana rozprawa
jest rozpatrywanie efektywnos$ci w sposéb komplek-
sowy i wieloaspektowy zaréwno od strony skali eko-
nomicznej: mikro i makroskala, a takze od strony
przedmiotowej: efektywno$¢ ekonomiczna, efektyw-
nos¢ spoteczna, efektywnos$¢ statyczna i efektywnosé
dynamiczna. Novum jest takze badanie efektywnosci
marketingu co jest interesujaca proba teoretycznego
potaczenia ekonomii i marketingu jako dyscyplin na-

ukowych. Wyrézniajacym elementem rozprawy jest
tez podejscie systemowe w analizie naukowej marke-
tingu zywnos$ciowego, ktére stanowi cenne uzupel-
nienie wystepujacych czesto podejs¢ funkcjonalnych
i instytucjonalnych wykorzystywanych w analizie
dziatann marketingowych w ocenie systeméw marke-
tingowych w gospodarce zywno$ciowej. Autor wyko-
rzystuje w pracy gtéwnie teorie rynku i teorie konku-
rencji. Wyrdzniajaca cechg rozprawy jest tez proble-
matyka poszukiwania wielokierunkowych i gteboko
siegajacych uwarunkowan teoretycznych i powigzan
praktycznych co nadaje rozprawie gtebi tematycznej
i wskazuje na naukowa erudycje Autora. Osadzona
w teorii praca ma jednocze$nie charakter empiryczny,
jej gtéwne watki badawcze wynikaja z wtasnych ba-
dan prowadzonych zaréwno w przedsiebiorstwach
jak i w catym sektorze gospodarki zywnosciowe;.

Trzy pierwsze rozdziaty rozprawy maja charak-
ter teoretyczny. Przedstawiono w nich koncepcje
teoretyczna badan, podstawy teoretyczne efektywno-
$ci systemoéw gospodarczych oraz systemy marketin-
gowe w gospodarce zywnosciowej. W rozdziale kon-
cepcyjnym jasno okreslono cel i hipotezy badawcze.
Autor wyréznit cel poznawczy i metodyczny pracy.
Istota celu poznawczego jest zdefiniowanie i oszaco-
wanie efektywnosci systeméw marketingowych
w gospodarce zywno$ciowej Polski i wybranych kra-
jow unii Europejskiej oraz okres$lenie uwarunkowan
efektywnosci tych systemow, cel metodyczny zaktadat
opracowanie koncepcji mierzenia efektywnosci. Cele
te nalezy uznac za naukowo poprawne i ambitne. Trzy
przyjete hipotezy badawcze ogoélnie nalezy uznac za
poprawne chociaz range i szczegdétowos$¢ problemoéw,
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do ktérych sie odnosza jest rézna. Szeroko sformuto-
wana hipoteza pierwsza zaklada uzaleznienie efek-
tywnosci systemoéw marketingowych od konkurencyj-
nosci struktury rynku i uwarunkowan instytucjonal-
nych, dotyczy gtéwnego, teoretycznego i praktycznego
nurtu pracy. Dwie dalsze hipotezy odnosza sie do
oddzialywania organizacji i struktury systemu marke-
tingowego na efektywnos¢ przedsiebiorstw w sekto-
rach produkcji i dystrybucji oraz na podziat korzysci
miedzy wtascicieli kapitatu i pracownikéw. Przy zdefi-
niowanych hipotezach okreslono tez sposoby ich we-
ryfikacji. W odniesieniu do hipotezy 3 mozna zauwa-
zyC , ze przy podziale korzysci wynikajacych ze sto-
sowania réznych koncepcji organizacyjnych mozna by
wyrézni¢ takze inne grupy interesariuszy np. kadra
techniczna, kierownicza, akcjonariusze czy udziatow-
cy a takze konsumenci i wspétpracownicy (dostawcy,
odbiorcy).

Przyjeta koncepcja pomiaru efektywnosci syste-
méw marketingowych bazuje na Kklasycznej teorii
ekonomii oraz teorii konkurencji wyrastajacej z teorii
organizacji rynku i nowej empirycznej organizacji
rynku. Wykorzystywane sa tez elementy teorii marke-
tingu, teorii systeméw i ekonomii instytucjonalne;.
Szeroka baza teoretyczna pozwala na wielostronne
kompleksowe naswietlenie zjawiska oraz wykorzy-
stanie mozliwosci budowania analitycznego modelu
badania efektywnos$ci systemow marketingowych na
poziomie mezo i mikroekonomicznym w dwoéch pod-
stawowych sektorach - przemysle spozywczym i sek-
torze dystrybucji (handel hurtowy i handel detalicz-
ny).

W sferze mikroekonomicznej przedmiotem ana-
lizy byty dane z celowo dobranych przedsiebiorstw
przemystu spozywczego i handlu detalicznego oraz
tworzone przez nie systemy marketingowe. W ramach
efektywnosci systemu marketingowego Autor wyro6z-
nit cztery podsystemy: konkurencyjno$¢, efektywnos¢
operacyjng, efektywno$¢ dynamiczng i efektywnos¢
spoteczng. Model koncepcyjny efektywnosci systemu
marketingowego oraz przypisane do poszczegoélnych
podsysteméw mierniki stanowia oryginalny wktad
Autora do teorii ekonomii. Poszczegblne wskaZniki
zostaly sformutowane w formie konkretnych wzoréw
i okre§lone merytorycznie. Pozwolito to na zapropo-
nowanie zmodyfikowanego, zaczerpnietego z literatu-
ry modelu: Struktura-Funkcjonowanie-Efekty dla sys-
temow marketingowych w gospodarce. Nalezy za-
uwazy¢, ze pewng staboscig zaproponowanych modeli
jest brak wyraznego w nich uwzglednienia systemu
interwencyjnego i polityki gospodarczej panstwa
wobec badanego systemu gospodarki zywno$ciowe;.

W badaniach empirycznych efektywnos$ci w tan-
cuchu zywnos$ciowym wykorzystano zagregowane
dane statystyczne dla 52 branz gospodarki w Polsce
oraz dane dotyczace rachunkéw ekonomicznych rol-
nictwa publikowane przez GUS i Eurostat. W skali
mikroekonomicznej badaniom poddano 93 przedsie-

biorstwa w dwéch podstawowych ogniwach tancucha
marketingowego zywnosci - 50 przedsiebiorstw prze-
mystowych i 43 przedsiebiorstwa handlowe. Organi-
zacja badan, stosowane procedury oraz analizy staty-
styczne nie budza zastrzezen.

Rozdziat drugi, dotyczacy podstaw teoretycznych
efektywnosci systeméw gospodarczych stanowi kry-
tyczne i tworcze wykorzystanie literatury problemu
dla pogtebiania omawianego tematu. Przedstawia
poprawnie aspekty efektywnosci (statyczny, dystry-
bucyjny, dynamiczny) oraz sposoby jej definiowania.
Skupia sie na efektywno$ci funkcjonowania rynku
i budowaniu modelu rynku efektywnego (takze
w formie graficznej). Przedstawiajac rynek jako me-
chanizm koordynacji systeméw gospodarczych Autor
podkresla znaczenie sity przetargowej sprzedawcow
i nabywcéw oraz opisuje mechanizmy wyréwnawcze
na rynku, omawia bariery wejscia i wyjscia jako przy-
czyny nieefektywnos$ci oraz porusza sprawe zarza-
dzania i kosztoéw transakcyjnych. Opierajac sie na
polskich i zagranicznych badaniach -efektywnosci
funkcjonowania rynku produktéw zywnosciowych
i jej pomiaru rozwija koncepcje efektywnos$ci opera-
cyjnej, efektywnos$ci dynamicznej i efektywnosci spo-
tecznej. Najstabiej sposrod tych form efektywnosci
zostala naswietlona efektywno$¢ spoteczna.

Trzeci rozdziat teoretyczny poswiecony zostat
opisowi systeméw marketingowych w gospodarce
zZywnosciowej. Obejmuje dwa zasadnicze podrozdzia-
ty dotyczace okreSlenia systemu marketingowego
jako podstawy koncepcji makromarketingu oraz go-
spodarki zywnoS$ciowej jako systemu marketingowe-
go. Opisano w nim takze strukture systemu, mechani-
zmy Koordynacji oraz uwarunkowania rozwoju tych
systeméw. Nalezy zauwazy¢ usterki redakcyjne tego
rozdziatu w postaci braku podrozdziatu 3.3., co nie
jest jedynym zauwazonym btedem redakcyjnym pra-
cy. Do tego typu usterek mozna zaliczy¢ niedokoniczo-
ne zdanie poczatku przedostatniego akapitu na str. 78
czy podrozdziatl 2.5. w spisie tresci. Pewng staboscia
tego rozdzialu jest tylko wybidrcze wyKkorzystanie
literatury zagranicznej (np. brak powotania na prace
Mintzberga) do opisu gospodarki zywno$ciowej
a zwlaszcza tanicucha zywno$ciowego czy tancucha
dostaw. Omawiajac mechanizmy koordynacji w sys-
temach marketingowych Autor wyodrebnia mechani-
zmy rynkowe, kontrakty i integracje pionowa. Brakuje
w tym odniesienia do koordynacji w postaci hierarchii
pod czym kryje sie np. administracyjne czy pozaryn-
kowe ksztattowanie cen czy ustalanie zasad funkcjo-
nowania rynku. Mozna by takze oczekiwaé szerszego
rozwiniecia problematyki klasyfikacji czy typologii
systemow marketingowych i modeli tancuchéw do-
staw.

W rozdziale czwartym przedstawiono struktu-
ralne i instytucjonalne zmiany rynku zywno$ciowego
w Polsce. Na uwage zastuguje zgromadzenie bogatych
danych dla catego okresu 1996-2007 oraz szczeg6to-
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wo$¢ i poprawnos¢ analiz. Analizy dotycza rolnictwa,
handlu zaopatrzeniowego, przemystu przetworczego,
handlu hurtowego oraz handlu detalicznego. Rozdziat
ten posiada niezaprzeczalng warto$¢ poznawcza do-
tyczaca catego systemu zywno$ciowego i poszczegdl-
nych jego elementéow. To czego w pewnym stopniu
zabraklo, a co mozna zaleci¢ Autorowi do dalszych
badan, to brak gtebszej analizy dziatan i okreslenia roli
réznego rodzaju posrednikéw. Zakwalifikowanie tej
grupy uczestnikéw tancucha dostaw do handlu hur-
towego jest pewnym uproszczeniem. Nalezatoby tak-
ze wieksza uwage zwrdci¢ na centra logistyczne i ich
role w tancuchu zywnos$ciowym.

W rozdziale pigtym, po$wieconym analizie sta-
tycznej efektywnosci systeméw marketingowych,
zaprezentowane zostaty wyniki badan poziomu
i uwarunkowan efektywno$ci taficucha zywnosciowe-
go w Polsce ze szczegélnym uwzglednieniem konku-
rencyjnosci rynku zywnosciowego w Polsce. Wykaza-
ne w tytule rozdziatu réwnorzedne przedstawienie tej
problematyki w wybranych krajach Unii Europejskiej
pozostaje jednak w wyraznej dysproporcji do proble-
matyki polskiej. W odniesieniu do Polski oceniono
efektywnos$¢ alokacyjng rynku produktéw spozyw-
czych i produktywno$¢ pracy w tancuchu zywno$cio-
wym. Nowatorski charakter ma ocena sily przetargo-
wej dostawcow na rynku zywnosciowym oraz analiza
zmian sily przetargowej dostawcéw na rynku zywno-
$ciowym oraz analiza zmian sily przetargowej nabyw-
cOw na rynkach hurtowych, jak tez poréwnanie po-
ziomu sit przetargowych réznych uczestnikéw tancu-
cha zywno$ciowego. Wykazanie tendencji zmian
w tym zakresie moze mie¢ znaczenie dla ksztattowa-
nia polityki interwencyjnej. Przedstawione analizy
majg warto$¢ poznawczg i metodyczng czego przy-
ktadem moze by¢ nie tylko ocena efektywnosci sta-
tycznej ale takze wzajemnych relacji miedzy miarami
i wskaznikami odnoszacymi sie do réznych elemen-
téw tancucha zywnos$ciowego.

Rozdziatl szésty poswiecony zostatl ocenie funk-
cjonowania oraz efektywno$ci przedsiebiorstw prze-
mystu spozywczego i handlu detalicznego. W sferze
produkcji szczegétowo przedstawiono system marke-
tingowy produktéw zbozowo-mtynarskich, owocowo-
warzywnych i cukierniczych, za§ w sferze dystrybucji
tradycyjne i sieciowe formy handlu detalicznego (za-
graniczne, spéldzielcze i krajowe). Analiza wskazuje
na specyfike i stabos¢ spoétdzielczych sieci handlo-
wych. W stosunku do wykazanych wyzej elementéw
dokonano oceny pozycji przetargowej przedsie-
biorstw zaréwno odnoszacej sie do rynkéw samych
produktéw jak tez rynkdéw zaopatrzenia i zbytu.
W analizie wykorzystano poprawnie zestaw réznych

miar i wskaznikdéw, co pozwolito na okreslenie efek-
tywnosci ekonomicznej przedsiebiorstw w badanych
ogniwach tancucha zywno$ciowego i wgtebi¢ sie
w 0g6lng ekonomike badanych sektoréw.

Wykorzystanie réznych metod analitycznych,
w tym metody DEA $wiadczy o profesjonalnosci ba-
dawczej Autora oraz bogactwie tresci przeprowadzo-
nej analizy empirycznej. Konncowe podrozdziaty roz-
dziatu széstego przedstawiajg dynamike zmian dzia-
talnos$ci inwestycyjnej i uogdélnienia dotyczace pozio-
mu zréznicowania efektywno$ci przedsiebiorstw
w systemach marketingowych. Dokonano takze oceny
relacji miedzy produktywnoscig pracy a innymi mia-
rami efektywnosci przedsiebiorstw.

W rozdziale 7 kontynuowano te problematyke
i przedstawiono relacje miedzy produktywnoscia
pracy a wynagrodzeniami w systemach marketingo-
wych. Badania empiryczne pozwolily takze Autorowi
przedstawi¢ zmiany poziomu i struktury wartosci
dodanej w systemach marketingowych. Z badan wy-
nika, ze transmisja wzrostu produktywnosci na po-
ziom ptac jest najwyzsza w sieciach spotdzielczych co
wyjasdnia stabo$¢ tego systemu w dziatalnosci inwe-
stycyjno-rozwojowej. Wykazanie, ze wysokie koszty
pracy sektora spotdzielczego w stosunku do uzyskanej
warto$ci dodanej powinny by¢ przestrogg dla strategii
utrzymania pozycji konkurencyjnej spotdzielczosci
w handlu zywno$cig ma wazne znaczenie praktyczne.

Konkluzja: Rozprawa Jarostawa Gotebiewskiego
pt. Efektywnos$¢ systemdéw marketingowych w gospo-
darce zywnoSciowej” jest oryginalnym dzietem na-
ukowym w dziedzinie nauk ekonomicznych. Walory
i wktad ocenianej monografii do nauk ekonomicznych
mozna podsumowac nastepujaco:

. wzbogacenie koncepcji systeméw ekonomicz-
nych a zwlaszcza systemu gospodarki zywno-
$ciowej i rozwiniecie pojecia systemu marke-
tingowego w gospodarce zywnosciowej,

. wzbogacenie teorii efektywnos$ci ekonomicznej
poprzez rozwiniecie calo$ciowej i czastkowej
efektywnos$ci  systeméw  marketingowych
w tancuchu zywno$ciowym,

. wzbogacenie wiedzy z zakresu funkcjonowania
gospodarki zywnoS$ciowej oraz efektywnosci
systemow marketingowych w Polsce i w wy-
branych krajach Unii Europejskie;.

. rozwiniecie metody badan efektywnosci syste-
mow marketingowych i przez to wskazanie ob-
szaréw wspotpracy i zacie$nienie relacji miedzy
ekonomia i marketingiem.

Ksigzke mozna poleci¢ zaréwno specjalistom jak
i studentom studiow ekonomicznych.
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Uniwersytetu Pedagogicznego im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie
Wstep (blokowisk) towarzyszacym tzw. planowym
poczynaniom.
Procesy rewitalizacji w Polsce wynikaja W latach 1981-1985 dla ratowania osrodkéw

z uwarunkowan historycznych, popartych checia
utrzymania autentyzmu $rodowiska kulturowego,
poprzez ochrone tradycji budowli o rodowodzie
historycznym. Juz w latach 20-tych XX w. ochrona
zespotow zabudowy, dzielnic, a nawet catych miast,
wraz z otwartym Kkrajobrazem, statla sie domeng
réznych specjalistow, nie tylko konserwatoréw
zabytkéw. Podstawy prawne ochrony miast daly
dekrety z 1918 i z 1928 r. Po Il wojnie $wiatowej
skoncentrowano sie na ratowaniu najcenniejszych
zespotow zabytkowych miast, chronigc przy tym
pozostatg tkanke miejska (Kaczmarska 2008). Jednak
nie zawsze realizacja rozwigzan urbanistycznych
przynosita zamierzone rezultaty przestrzenne, dajac
przy tym ochrone struktur historycznych. Wedtug
J. Bogdanowskiego (1997) na poczatku lat 60-tych XX

w. w wyniku braku ustaw krajobraz miejski
przeksztatcit sie we wszechogarniajacy chaos
zmierzajacy do upowszechnienia formy osiedli

historycznych realizowano program badan miedzy-
resortowych 1.6 pod tytutem ,Rewaloryzacja zespotow
zabytkowych na tle rozwoju miast”, koordynowany
przez prof. dra hab. inz. arch. Janusza Bogdanowskiego.
Czwarta grupa tematyczna ,Rola i funkcja zespotow
zabytkowych w rozwoju przestrzennym miast,
aglomeracji i region6w” obejmowata wieloaspektowy
program badan o szerokiej skali przestrzennej (miasta
réznej wielko$ci, aglomeracje, region) oraz zakresie
terytorialnym (analizy dotyczyly catego kraju)
i tematycznym. Wyniki powyzszych opracowan staly
sie podstawa do formutowania programéw odnowy
miast w Polsce (Kaczmarska 2008, s. 172-173).

Kolejno w latach 1986-1990 Instytut Gospodarki
Przestrzennej i Komunalnej w Warszawie koordyno-
wat i realizowat projekt badawczo-rozwojowy pt.
"Poprawa funkcjonowania gospodarki miejskiej”
(CPBR 13.1). Jednak badania, obejmujgce szereg
aspektéow funkcjonowania miast polskich, zbiegly sie
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z transformacjg ustrojowa kraju, a to z kolei rodzito
nastepne problemy i konieczno$ci poszukiwan nowych
rozwigzan w procesie gospodarowania w miastach.
Rozwdj miast w Polsce znalazt sie woéwczas pod
wplywem nowych proceséw i uwarunkowan zewne-
trznych zwrdconych na konieczno$¢ innego podejscia
do badan struktur funkcjonalno-przestrzennych (Pary-
sek 2007). Transformacja ustrojowa nie przyniosta
jednak zZadnej istotnej zmiany w podej$ciu do odnowy
obszaré6w Kryzysowych, natomiast spowodowata
wzrost potrzeb rewitalizacyjnych w zwigzku z upad-
kiem wielu dziedzin przemystu, ktére okazaly sie
nieefektywne w rynkowych warunkach gospodaro-
wania. Niewiele miast w okresie transformacji
zdecydowato sie na podjecie dziatan rewitalizacyjnych.
Byt to wynik braku wiedzy o prowadzeniu tego typu
dziatan, wyspecjalizowanej kadry pracowniczej oraz
srodkéw finansowych (Bryx, Herbst, Jadach-Sepioto
2010, s. 37).

Pod koniec lat 90-tych XX w. zostal przygotowany
przez Biuro Studiéow i Ekspertyz dla Sejmu dokument -
Raport nr 164. prezentujacy aktualng sytuacje
rewitalizacji w Polsce (Podrecznik rewitalizacji 2003).
Jednak z uwagi na brak s$rodkéw i jednocze$nie
wystepowanie szeregu barier o charakterze prawno-
organizacyjnym wiekszo$¢ miast i gmin w Polsce nie
prowadzita szeroko zakrojonych dziatan rewitaliza-
cyjnych do czasu ogloszenia Narodowego Planu
Rozwoju (NPR) i Zintegrowanego Programu Operacyj-
nego Rozwoju Regionalnego na lata 2004-2006
(ZPORR 2004-2006) w 2003 r. Wéwczas to Polska
w ramach funduszy strukturalnych Unii Europejskiej
(UE) na lata 2004-2006 otrzymata mozliwosc
wspierania procesOw rewitalizacji miast poprzez
realizacje LPR. Obecnie réwniez nowy okres progra-
mowania 2007-2013 stwarza mozliwo$¢ pozyskania
srodkbw w ramach Regionalnych Programéw
Operacyjnych (RPO), z ktérych samorzady miast moga
partycypowac¢ o $rodki przeznaczone na odnowe
zdegradowanych struktur przestrzennych. LPR oparty
zostal na doswiadczeniach programu URBAN oraz
niemieckiego programu ,przebudowa Miasta” (Stadt
umbau) (Billert 2006). LPR stal sie jedynym
dokumentem formalnym w Polsce przeznaczonym do
realizacji zintegrowanych projektow stuzacych wdra-
zaniu procesow rewitalizacji, majgcych przyczy-ni¢ sie
do ozywienia obszaru zdegradowanego oraz nadania
mu nowej funkcji. Dzieki LPR poczyniono wiele préb
rewaloryzacji obszaréw w Polsce.

Cel i przedmiot

Glownym celem dysertacji jest identyfikacja
i analiza proceséw rewitalizacji zachodzacych w latach
2006-2010 na obszarze Zabtocia w Krakowie po
uchwaleniu LPR. W pracy przyjeto hipoteze, iz
uchwalenie LPR Zabtocia zainicjowalo proces

przemian sfery funkcjonalno-przestrzennej, gospodar-
czej oraz mieszkaniowej obszaru i tym samym
przyczynito sie do zmiany jego funkcji.

Wybér obszaru podyktowany zostal faktem, iz
jest to pierwszy obszar w Krakowie objety LPR, na
ktorym mozna zaobserwowac proces przemian.
Obszar badan zostat okreslony na podstawie kryteridw,
do ktorych zaliczono:

e wysoki  poziom degradacji
infrastruktury i budynkdéw,

e niski poziom zasobow mieszkaniowych,

e niski wskaznik prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej,

e niski stopien zr6znicowania funkcji obszaru.

Kryteria zostaty narzucone przez UE w dokumen-
cie ZPORR 2004-2006 oraz w “Metodyce przygoto-
wania i oceny programu rewitalizacji w ramach
Matopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego
nalata 2007-2013” (Metodyka MRPO).

W pracy przyjeto, iz w nawigzaniu do koncepcji
teoretycznych  istnieje  konieczno$¢  pogtebienia
problematyki badawczej w studiach empirycznych
w  Swietle cech wynikajacych ze struktury
funkcjonalno-przestrzennej, gospodarczej oraz mie-
szkaniowej obszaru Zabtocia po uchwaleniu LPR.
Obszar  Zabtocia zostat okre$lony granicami
wynikajgcymi z miejscowego planu zagospodarowania
przestrzennego obszaru Zabtocia (mpzp Zabtocia)
(rysunek 1).

technicznej

Rysunek 1. Granice LPR Zabtocia
Figure 1. Boundaries of the LRP Zabtocie.
Zrédto: mpzp Zabtocia

Niniejsza praca badawcza stanowitaby pierwsza
systemowa probe podejscia do analizy procesow
rewitalizacji prowadzonych na poprzemystowym
obszarze Zabtocia po uchwaleniu LPR.

Metody i uklad

Do realizacji przedmiotu i celu rozprawy
zastosowano szereg metod i technik badawczych,
ktérych wybér zostat dokonany w celu osiggniecia
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najlepszego rozwigzania postawionych probleméw. Do
pierwszej grupy metod zaliczono kwerende literatury,
analize dokumentéw programowych poswieconych
rewitalizacji, przeglad dobrych praktyk zagranicznych
oraz polskich. Do drugiej grupy metod zaliczono
badania terenowe obejmujace metody obserwacji,
metody inwentaryzacji bezposredniej, badania doku-
mentacji, analizy przypadkéw oraz wywiady bezpo-
$rednie przeprowadzane za pomoca kwestionariusza
ankiety na grupie 100 przedsiebiorcéw prowadzgcych
dziatalno$¢ gospodarcza na obszarze Zabtocia oraz na
grupie 200 studentéw studiéw dziennych wszystkich
kierunkéw studiow z Krakowskiej Akademii im.
Andrzeja Frycza Modrzewskiego (KA), znajdujacej sie
na obszarze Zabtocia. Do trzeciej grupy badawczej
zaliczono metody statystyczne, na podstawie danych
z Gtownego Urzedu Statystycznego (GUS), okreslajace
liczbe podmiotdw gospodarczych na obszarze Zabtocia.
Dodatkowym zrédiem danych wyKkorzystanych na
potrzeby niniejszej rozprawy byly dane z rocznikéw
statystycznych. Do czwartej grupy metod zaliczono
metody graficzne, stanowigce uzupetnienie metod
statystycznych oraz opisu naukowego. Na potrzeby

przedstawienia metod graficznych sporzadzono
wykresy  kolumnowe, stupkowe, oraz Kkolowe,
przedstawiajace  strukture = wtasnosci  badanego

obszaru, pomysty, problemy oraz trudno$ci studentow
KA oraz przedsiebiorcow prowadzacych dziatalnosé
gospodarcza na obszarze. Ponadto na potrzeby
niniejszej dysertacji sporzadzono bogatg dokumentacje
fotograficzng, przedstawiajgcg proces przemian
obszaru.

Dodatkowym zrédtem danych wykorzystanym na
potrzeby pracy byty dane pozyskane z Urzedu Miasta
Krakowa (UMK) i innych instytucji zaangazowanych
w proces odnowy miast na szczeblu centralnym
i lokalnym. Ponadto wykorzystano biezace informacje
ze stron instytucji bezposrednio zaangazowanych
w procesy rewitalizacyjne w tym Forum Rewitalizacji
oraz Instytutu Rozwoju Miast, prasy oraz raportow
0 przeobrazeniach gospodarczych w Krakowie. Dane
na potrzeby rozprawy pozyskano rdédwniez na
podstawie opracowan studialnych przygotowanych do
prowadzenia dzialan planowania przestrzennego
Krakowa.

Uktad pracy nawigzuje do przyjetego przedmiotu
i celu. Sktada sie z pieciu integralnych rozdziatéw.
W  rozdziale pierwszym na podstawie rozwazan
teoretycznych podjeto problematyke dotyczaca istoty,
celu i znaczenia proceséw rewitalizacyjnych w rozwoju
obszar6w miast. W rozdziale tym poruszone zostaly
kwestie zwigzane z regulacjami prawnymi szczebla
krajowego, w tym ustawa o rewitalizacji oraz
instrumentami wspierajacymi dziatania rewitalizacyj-
ne, do ktérych zaliczono m.in. instrumenty finansowe,
partycypacje spoteczng, monitorowanie czy zarza-
dzanie procesem. W rozdziale drugim przedstawiono
przyktady obszaréw zrewitalizowanych na Swiecie

oraz w Polsce, ktére moga stanowié¢ przyktad dobrych
praktyk dla dziatan rewitalizacyjnych podejmowanych
w Krakowie, do ktérych mozna zaliczyé: London
Docklands, poprzemystowy obszar Ravenscraig
w SzKkocji, poportowy obszar Habmurga oraz obszar
po bytej kopalni Zollverein (Niemcy), jak réwniez
zaprezentowano przyktady z Polski tj. Stary Browar
w Poznaniu, Manufakture w *Lodzi oraz Solvay
w  Krakowie. Jednoczesnie dokonano analizy
programéw rewitalizacji Krakowa oraz przedstawiono
szanse i zagrozenia rewitalizacji obszaréw poprzemy-
stowych. W rozdziale trzecim dokonano analizy
badanego obszaru uwzgledniajac zasieg terytorialny
i  powiazania funkcjonalno-przestrzenne, stan
wlasnosci, stan $rodowiska przyrodniczego, sfere
spoteczng jak réwniez uwarunkowania gospodarcze
obszaru. W rozdziale czwartym dokonano analizy
wpltywu  proceséw  rewitalizacji na  obszar
zdegradowany objety badaniem w latach 2006-2010,
uwzgledniajac  zmiany struktury  funkcjonalno-
przestrzennej obszaru, zmiany sfery mieszkaniowej
obszaru, zmiany sfery gospodarczej obszaru oraz
oddziatywanie szkolnictwa wyZszego na procesy
rewitalizacyjne badanego obszaru. W rozdziale pigtym
dokonano oceny wdrazania i zarzgdzania procesami
rewitalizacyjnymi badanego obszaru w latach 2006-
2010. W wyniku analizy merytorycznej w rozdziale
zostal przedstawiony stan wdrazania LPR oraz
zaproponowano modele zarzadzania i monitorowania
procesu przemian obszaru.

Analiza i ocena Zrodet

Do gtéwnych dokumentéw Zrédtowych zaliczono:
ECOS-Kazimierz Plan Dziatan, LPR Biatych Moérz, LPR
Branic oraz dokumenty rewitalizacyjne uchwalone w
latach 2005-2009, do ktérych zalicza sie: LPR Zabtocia,
Miejski Program Rewitalizacji Krakowa-Lokalny
Program Rewitalizacji (MPR-LPR), Lokalny Program
Rewitalizacji Starego Miasta (LPR Starego Miasta) i LPR
»starej” Nowej Huty (LPR ,starej” Nowej Huty), ktore
autorka koordynowata m.in. w zakresie merytory-
cznym z ramienia UMK jako kierownik Referatu ds.
Rewitalizacji w latach 2005-2009. Ponadto do Zro6det
danych zaliczono: inwentaryzacje obszaru,
dokumentacje fotograficzng, wywiady z mieszkancami
i uzytkownikami terenu.

Whioski ogdlne

Nalezy zgodzi¢ sie z prof. Skalskim (2000, s. 41), iz
w dalszym ciggu prace zwigzane z rewitalizacja
w Polsce ujawniajg wiele barier:
a) na szczeblu centralnym, do ktérych zalicza sie:
e brak wspoétpracy pomiedzy resortami zaanga-
zowanymi w procesy rewitalizacyjne,
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e brak partneré6w w stworzeniu spéjnego syste-
mu rewitalizacji,

e brak lobbingu parlamentarnego,

b) na poziomie lokalnym, do ktdérych zalicza sie:

1. trudno$ci w zarzadzaniu rozwojem miasta,

2. stabe powiazania dziatan operacyjnych z sys-
temem planowania w mieScie,

3. braki w wieloletnim planowaniu inwestycji
miejskich (budzet a polityka),

4. braki w dostosowaniu struktur urzedéw miej-
skich do koordynowania polityki realizacyjnej
(obawy przed zmianami, utratg kontroli przez
wtladze samorzadowe),

5. nieprofesjonalny system kontroli i obserwacji
skutkéw decyzji.

W zwigzku z powyzszym istieje koniecznos$¢
stworzenia klarownego systemu prawnego przez rzad,
na podstawie ktérego samorzad mogtby opracowaé
a kolejno wdraza¢ polityke rewitalizacyjna przy wspét-
udziale aktoréw procesu bezposrednio zaangazo-
wanych w proces zmian obszaru Kkryzysowego
(rysunek 2).

Ryc. 2 Schemat pracesu rewitalizacji

Rzad
reguiacie prawne

Aktorzy procesu rewltalizacjl
i

wspoipraca przy tworzeniu
‘wdrazaniu procesu rewitalizacji

‘Samorzad lokalny
‘wdrozenie polityki rewitalizacyjnej

Zrodio: opracowanie wiasne

Rysunek 2. Schemat wdrazania procesu rewitalizacji

Figure 2. Implementation scheme of the revitalizations
process

Zrédto: opracowanie wlasne

WhioskKi szczeg6towe

W S$wietle przeprowadzonych badan i analiz nalezy
stwierdzi¢, iz LPR Zabtocia wptynat na zainicjowanie
procesu przemian obszaru w sferze funkcjonalno-
przestrzennej i tym samym pobudzit sfere gospodarcza
i spoteczno-mieszkaniows, jednakze gtéwnym proble-
mem rewitalizacji poprzemystowego obszaru Zabtocia
jest brak wdrazania uchwalonego LPR.

Analiza obszaru pozwala dostrzec, iz na obszarze
Zabtocia realizowane s3 w wiekszosci inwestycje
prywatne, do ktérych mozna zaliczy¢ m.in. powstanie
kampusu Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza
Modrzewskiego, budowe apartamentowcéw przy ul
Przemystowej, ul Piwnej, Placu Bohateréw Getta,
loftow w Mtynie Ziarno 2, biurowca Diamante Plaza,
hotelu Cubus. Do inwestycji finansowanych z budzetu

miasta zaliczy¢ mozna budowe linii tramwajowej KST
oraz finansowanie @ budowy  Muzeum = Sztuki
Wspéiczesnej w fabryce Schindlera. Biorac pod uwage
LPR Zabtocia uchwalony w 2006 r. mozna stwierdzic¢, iz
pie¢ projektéow zapisanych w LPR Zabtocia opraco-
wanego zgodnie z wytycznymi ZPORR 2004-2006
zostalo  zrealizowanych.  Kolejne  siedemna$cie
projektéw wpisanych do programu nie zostato
zrealizowanych. W szczegdlno$ci nie zostatl zrealizo-
wany projekt pilotazowy obejmujacy utworzenie Al
Lipowej. Byt to efekt wpisania projektéw do LPR
Zabtocia bez zabezpieczenia $rodkéw w budzetach
miasta w latach 2006-2010 oraz brakiem zaintere-
sowania ze strony prywatmych inwestoré6w na
realizacje projektoéw wpisanych do programu.

W 2008 r. w aktualizacji LPR Zabtocia zgodnie
z wytycznymi Metodyki MRPO wpisano kolejne
projekty bedace nie tylko propozycja autorow
programu, ale réwniez jednostek, instytucji
bezpos$rednio zwigzanych z obszarem. Mimo
zabezpieczenia cze$ci $srodkéw w budzecie na projekty
wpisane do programu, jak np. na przebudowe ul
Lipowej nie zrealizowano ich, a $§rodki ktére stanowity
zabezpieczenie zostaly w kolejnych latach przesuniete
na potrzeby innych inwestycji. Do niektérych
wnioskow szczegétowych mozna zaliczy¢:

e Zainteresowanie obszarem prywatnych inwesto-
row.

e Pobudzenie dzialan w sferze funkcjonalno
przestrzennej poprzez adaptacje i przebudowe
obiektéw poprzemystowych.

e Wzrost liczby matych i Srednich przedsiebiorstw.

e Wzrost liczby mieszkancéw.

e Wystepowaniem silnego rozcztonkowania
procesu decyzyjnego z uwagi na brak systemu
zarzadzania LPR Zabtocia w miescie.

e Brak integracji inwestycji prywatnych z progra-
mem rewitalizacji.

e Niewystarczajaca ilosci srodkéw w budzecie mia-
sta na pokrycie finansowania projektow zapisa-
nych w programie.

e Brak utworzenia instrumentéw o charakterze
finansowym, jak np. fundusz rewitalizacyjny,
ktéry gromadzitby $rodki pochodzace np.
z podatkéw, czy rezerwacji $rodkéw przezna-
czonych na dofinansowanie projektow z UE
zarezerwowanych w budzecie miasta.

e Brak kompleksowego podejScia do procesu
rewitalizacji, ktory powinien laczy¢ inwestycje
prywatne oraz publiczne.

e Pomijanie procedury monitorowania i zarzadza-
nia programem rewitalizacji.

e Wystepowanie trudnosci wynikajacych z brakow
w wieloletmim planowaniu inwestycji miejskich
(ksztattowanie budzetéw pod wpltywem bieza-
cych ,nastrojow” politycznych).

¢ Narastajace problemy komunikacyjne.
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Pogtebiajaca sie degradacja obszaru a szczegoélnie
struktury funkcjonalno-przestrzennej oraz nie-
wielki udziat dostepnych dla mieszkancow
obszar6w zielonych.

Konieczno$¢ opracowania w ramach LPR Zabtocia
alternatywnych  Zrdédet finansowej pomocy
przedsiebiorcom w ramach lokalnej polityki
miasta, jak np. ulg od podatkéw od nieruchomosci.

Literatura:

1.

Billert A. (2006), Problemy rewitalizacji w Polsce
na tle doswiadczenn  niemieckich, Referat
wygltoszony na Miedzynarodowej Konferencji
w Lubaniu Slaskim - Rewitalizacji Miast.
Bogdanowski ], 1997, Teoretyczne podstawy
architektoniczno-krajobrazowe rewaloryzacji
obszaré6w zurbanizowanych (Metoda Jark-Wak)
[w:] Naukowe podstawy rewaloryzacji budynkow
i zespotow na tle rozwoju miast, Cichy-Pazder E.
(red.), Politechnika Krakowska, Wydawnictwo
Miniatura, Krakéw.

Bryx M. Herbst I, Jadach-Sepioto A. (2010),
Zatozenia krajowej polityki rewitalizacyjnej [w:],
Zatozenia polityki rewitalizacyjnej w Polsce, red. Z.
Ziobrowski, Seria Rewitalizacja Miast Polskich,
tom 9, Instytut Rozwoju Miast, Krakow, s. 33-72.
Kaczmarska E. (2008), Procesy rewitalizacyjne we
wspdétczesnym rozwoju miast Polski, [w:] Wybrane
problemy funkcjonowania administracji
publicznej, red. H. Franaszek, Panstwo i Spote-
czenstwo, nr 3, Ksiegarnia Akademicka, Krakow.
Parysek ].J. (2007), Wprowadzenie do gospodarki
przestrzennej. Wybrane aspekty praktyczne,
Wydawnictwo naukowe Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu, Poznan.

Podrecznik rewitalizacji. Zasady, procedury i meto-
dy dziatania wspétczesnych proceséw rewitalizacji,
2003, Urzad Mieszkalnictwa i Rozwoju Miast,
Warszawa.

Skalski K., 2000, Rewitalizacja starych dzielnic
miejskich  [w:]  Rewitalizacja, rehabilitacja,
restrukturyzacja - Odnowa miast, Instytut
Gospodarki Przestrzennej i Komunalnej w Krako-
wie, Krakow.

Adres do korespondencji/ Mailing address: k.swierczewska.pietras@gmail.com

-115-



ISSN 2083-3725
www.ser.pswbp.pl

Studia Ekonomiczne i Regionalne
Economic and Regional Studies
Tom/Volume V, Nr/No 2/ 2011

STRESZCZENIE ROZPRAWY DOKTORSKIE]:
Fundusze Unii Europejskiej a rozwdj obszarow peryferyjnych
(na przykladzie Polski Wschodniej)

SUMMARY OF DOCTORAL DISSERTATION:
European Union funds and the development of peripheral areas (based on
example of Eastern Poland)

Maciej Stawicki

Katedra Polityki Europejskiej, Finanséw Publicznych i Marketingu
Wydziat Nauk Ekonomicznych SGGW w Warszawie

Obrona odbyta sie dnia 12 lipca 2011
na Wydziale Nauk Ekonomicznych
Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Promotor: Prof. dr hab. Mieczystaw Adamowicz
Recenzenci:  Prof. dr hab. Bogdan Klepacki
Prof. dr hab. Zdzistaw Puslecki
Motywy podjecia rozprawy

W maju 2010 roku mineto 6 lat od wejscia Pol-
ski do Unii Europejskiej. W tym czasie, w ramach
realizacji polityk wspoélnotowych Polska otrzymata
z budzetu UE okoto 45 mld euro. Ponad potowe tej
kwoty (57%) stanowito wsparcie w ramach polityki
spéjnosci (regionalnej), ktorej celem jest wspieranie
poszczegblnych obszaréw krajéw czlonkowskich,
podnoszenie ich konkurencyjno$ci oraz wspieranie
proceséw konwergencji, co w konsekwencji powo-
duje poprawe jakosci warunkow zycia mieszkancéw
i przyczynia sie do rozwoju w skali regionalnej
i lokalnej.

Jako zZe szczego6lna uwaga przy wydatkowaniu
$Srodkéw strukturalnych kierowana jest na regiony
stabiej rozwiniete, ktére w wiekszo$ci maja charak-
ter obszaré6w wiejskich, autor skupia sie na regio-
nach potozonych peryferyjnie, gdyz to one sg pod-
stawowym celem pomocy w ramach polityki spéj-
nosci. Wojewo6dztwa peryferyjne Polski Wschodniej
(warminsko-mazurskie, podlaskie, lubelskie, swie-
tokrzyskie i podkarpackie), do momentu przysta-
pienia do UE Butgarii i Rumunii, zajmowaty 5 ostat-
nich miejsc pod wzgledem poziomu rozwoju mie-
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rzonego wielko$cia PKB na 1 mieszkanca w UE-25,
nie przekraczajac 37% Sredniej UE. Obszar ten cha-
rakteryzuje sie bardzo niskim poziomem spdéjnosci
gospodarczej, spotecznej i terytorialnej, wysokim
poziomem zatrudnienia w rolnictwie, stabo rozwi-
nietymi ustugami rynkowymi oraz niekorzystng
dostepnoscia przestrzenng. W ramach prowadzonej
polityki regionalnej obszar Polski Wschodniej
otrzymat wielomilionowe wsparcie w ramach fun-
duszy pomocowych Unii Europejskiej, czego efek-
tem miato by¢ przyspieszenie rozwoju oraz zmniej-
szenie dysproporcji w rozwoju regionéw. W zwigz-
ku z zakonczeniem pierwszego po akcesji okresu
programowania pomocy UE w pracy postanowiono
przeanalizowac i ocenié, jak pozyskane przez samo-
rzady w ramach funduszy strukturalnych s$rodki
finansowe przekitadaja sie na procesy rozwoju
w skali lokalnej w obszarach peryferyjnych Polski,
ktore sg jednoczesnie peryferiami Unii Europejskie;.

Cele pracy i hipotezy badawcze
Celem gtéwnym rozprawy byto okreslenie roli

funduszy pomocowych Unii Europejskiej w rozwoju
spoteczno-gospodarczym obszaréw peryferyjnych
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i zwiekszaniu spéjnosci terytorialnej na przyktadzie
miast i gmin potozonych w obszarze okreslanym
jako Polska Wschodnia, tj. wojewo6dztw: warmin-
sko-mazurskiego, podlaskiego, lubelskiego, swieto-
krzyskiego i podkarpackiego. Cele szczegétowe
podzielono na 3 cele poznawcze i cel aplikacyjny:

1. OkreSlenie zmian poziomu oraz czynnikéw
rozwoju jednostek samorzadu terytorialnego
szczebla podstawowego (gmin) potozonych na
obszarze 5 wojewodztw Polski Wschodniej w
latach 2004-2008; identyfikacja obszaréow naj-
szybciej i najwolniej rozwijajacych sie;
Przedstawienie przestrzennego zréznicowania
poziomu absorpcji funduszy unijnych i identy-
fikacja gtéwnych kierunkéw ich wydatkowania
przez samorzady lokalne Polski Wschodniej
w latach 2004-2008;

Okreslenie zwigzkéw (wspoétzmiennosci) po-
miedzy tempem zachodzacych proceséw roz-
wojowych a zaabsorbowanymi $rodkami ze-
wnetrznymi i typami realizowanych projektéw
oraz znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy na
obszarze peryferyjnym, jakim jest Polska
Wschodnia zachodza procesy konwergencji,
czy dochodzi do przyspieszenia rozwoju
i wyréwnywania poziomu rozwoju lokalnego
w kontekscie celéw polityki regionalnej;
Identyfikacja czynnikéw sukcesu w badanych
gminach i stworzenie rekomendacji dla samo-
rzadéw, jak skutecznie pozyskiwac fundusze
UE.

W ramach powyzszych celow sformutowano
nastepujace hipotezy badawcze:
Jednostki samorzadu terytorialnego Polski
Wschodniej cechuja sie zréznicowang dynami-
ka proceséw rozwojowych, ktéra jest najwyz-
sza w obszarach metropolitarnych.
Aktywno$¢ w pozyskiwaniu funduszy unijnych
jest znacznie zréznicowana przestrzennie, na-
tomiast kierunki wydatkowania srodkow UE sg
podobne - dominujgcym obszarem wsparcia
jest  rozwdj infrastruktury  technicznej
i spotecznej.
Absorpcja funduszy Unii Europejskiej jest
istotnym czynnikiem powigzanym z dynamika
rozwoju lokalnego i w skali lokalnej przyczynia
sie do poprawy jako$ci zycia, jednakze realiza-
cja projektow wspoétfinansowanych z funduszy
UE nie prowadzi (przynajmniej w poczatko-
wym okresie) do wyréwnywania réznic po-
ziomu rozwoju lokalnego.
Wysoki poziom absorpcji sSrodkéw UE wyste-
puje w gminach dobrze zarzadzanych, cechuja-
cych sie stabilnoscig wtadz lokalnych oraz wy-
sokim poziomem planowania strategicznego.
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Zakres pracy i metody badawcze

Zakres tematyczny i przestrzenny pracy sta-
nowi ocena oddzialywania Srodkéw pomocowych
zaabsorbowanych przez samorzady lokalne 5 wo-
jewoddztw zaliczanych do Polski Wschodniej za po-
$rednictwem programoéw operacyjnych i inicjatyw
wspélnotowych wspoétfinansowanych z funduszy
strukturalnych i Funduszu Spdéjnosci dostepnych
w ramach perspektywy finansowej 2004-2006 re-
alizowanych w latach 2004-2008. Rozw6j obszaréow
peryferyjnych jest rozumiany jako rozwoéj lokalny
i jest badany na poziomie gmin (z uwagi na dostep-
no$¢ danych statystycznych jest to najbardziej lo-
kalny wymiar mozliwy do zbadania).

Pomiar poziomu i dynamiki rozwoju lokalnego
wykonano dla wszystkich 708 gmin z badanego
obszaru, z podziatem na gminy miejskie, miejsko-
wiejskie i wiejskie. Wybrano nastepujace zmienne,

na podstawie ktérych obliczono syntetyczne

wskazniki poziomu rozwoju (Wr) oraz dynamiki

rozwoju (Wd):

X1 - dochody wtasne gminy na 1 mieszkanca w PLN,

X2 - pracujgcy na 100 os6b w wieku produkcyjnym,

x3 - liczba bezrobotnych w stosunku do liczby os6b
w wieku produkcyjnym,

X4 - korzystajacy z wodociagu w %,

x5 - korzystajacy z kanalizacji w %,

Xe - Korzystajacy z oczyszczalni Sciekdw w %,

X7 - osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospo-
darcza na 100 os6b w wieku produkcyjnym,

xg - liczba fundacji, stowarzyszen, i organizacji

spotecznych na 1000 mieszkancow.

Syntetyczny wskaznik poziomu rozwoju gmin
W, obliczono zgodnie z metoda sum standaryzowa-
nych, zgodnie z ktéra zsumowano wartosci po-
szczegblnych wskaznikéw czastkowych sktadaja-
cych sie ze zmiennych znormalizowanych wedtug

wzoru: Wr =Wg+Wi+Wa

Pomiaru absorpcji funduszy UE dokonano w
oparciu o baze danych Ministerstwa Rozwoju Re-
gionalnego zawierajaca informacje na temat wyko-
rzystania funduszy UE perspektywy finansowej
2004-2006 (wedtug stanu aktualnosci z I kwartatu
2009). Sposréd okoto 85 tys. projektéw dostepnych
w bazie wybrano tylko te, ktére realizowane byty
przez gminy z obszaru 5 badanych wojewo6dztw -
projektow takich zidentyfikowano 1834. Obliczono
zmienne czastkowe oraz wskaznik wykorzystania
funduszy UE (wskaznikom czastkowym nadano
zréznicowane wagi wedtug wzoru):

Wwf = Wpx0,5+Ltx0,35+ Lpx0,15, gdzie:

Wwf - wskaznik wykorzystania funduszy,

Wp - warto$¢ zrealizowanych projektow na
1 mieszkanca w PLN,

Lt - liczba typow realizowanych projektow,
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Lp - liczba realizowanych projektéw na 10000
mieszkancow.

Wybrane wyniki badan

WykKkorzystanie funduszy Unii Europejskiej
przez samorzady Polski Wschodniej w latach
2004-2008

W latach 2004-2008 gminy Polski Wschodniej
(facznie z miastami na prawach powiatu) realizowa-
ly 1acznie 1834 projekty wspoétfinansowane z fun-

Tabela 1. Wykorzystanie funduszy UE w gminach wedtug typu

Table 1. The use of EU funds in municipalities by type

duszy UE dostepnych w ramach programéw opera-
cyjnych i inicjatyw wspdlnotowych z NPR 2004-
2006. Najwieksza liczbe projektéw (ponad 1100)
o lacznej warto$ci 2,7 mld ztotych realizowano
w ramach ZPORR. Na drugim miejscu pod wzgledem
liczby projektéw (565) byl SPO Rolnictwo, jednak
byty to projekty o znacznie mniejszej warto$ci -
tacznie 183 miln PLN. Na drugim miejscu pod
wzgledem wartos$ci zrealizowanych projektéw byt
Fundusz Spéjnosci, w ramach ktérego zakonczono
13 projektéw za taczng kwote 1,3 mld ztotych.

Srednia . Srednia
. . . - Srednia wartosé
. Liczba Liczba Laczna wartosé liczba I e
Gminy . o . C . wartos¢ projektow
gmin projektow | projektow [PLN] projektow ioktu [PLN it
W gminie projektu [PLN] | per capita
[PLN]
miejskie 70 385 2988 194 617 55 7761544 676,8
miejsko-wiejskie 131 404 600 133 199 3,1 1485478 368,7
wiejskie 507 1045 953 575 484 2,1 912512 296,7

Zrédto: opracowano na podstawie danych Ministerstwa Rozwoju Regionalnego

Zaréwno $rednia liczba realizowanych projek-
tow, jak i Srednia wartos¢ projektu zwieksza sie
wraz ze wzrostem liczby mieszkancéw gminy oraz
ma zwigzek z jej typem. Najwieksze kwoty, zaréwno
bezwzgledne, jak i per capita pozyskaty gminy miej-
skie (zwlaszcza miasta pow. 100 tys. mieszkancow),
dalej miejsko-wiejskie, za§ najmniejsze projekty
realizowano w gminach wiejskich.

Fundusze pomocowe a rozwdj obszarow
Polski Wschodniej

W obliczeniach przeprowadzonych dla catej
zbiorowosci gmin w Polsce Wschodniej daje sie
zauwazy¢ stabe korelacje dodatnie wskaznika ab-
sorpcji i wskaznikéw rozwoju. Wyniki obliczen
w podziale na typy gmin zaprezentowano w poniz-
szej tabeli.

Tabela 2. Wykorzystanie funduszy UE a poziom i dynamika rozwoju gmin
Table 2. The use of EU funds and the level and dynamics of development of municipalities

Wspodtczynnik korelacji Pearsona pomiedzy wskaznikiem wykorzystania funduszy Wwf a:

dochodami wtasnymi . . . .
Gminy: na 1 mieszkanca poziomem rozwoju dynamikg rozwoju liczba obserwacji
W 2004 . w2004 r. w latach 2004-2008
miejskie 0,54 0,29 -0,03 70
miejsko-wiejskie -0,11 0,02 0,20 133
wigjskie 0,02 0,10 0,21 505
ogotem 0,16 0,27 0,14 708

Pogrubione wspétczynniki korelacji sa istotne z p < 0,05

Zrédto: opracowano na podstawie danych BDR GUS i Ministerstwa Rozwoju Regionalnego

Gminy lepiej rozwiniete na poczatku badanego okresu cechowato wyzsze pozyskanie srodkéw UE w latach 2004-
2008. Zalezno$¢ ta jest szczegdlnie widoczna w grupie gmin miejskich, wsréd ktérych najwieksze i najlepiej
rozwiniete miasta (petnigce funkcje centréw regionalnych i subregionalnych) zrealizowaty najwiecej projektéw
za najwyzsze kwoty. Wspodtzmiennos$¢é ta jest najsilniejsza przy poréwnaniu dochodéw wiasnych gmin
i wskaznika wykorzystania funduszy - wida¢ wyraznie, iz miasta bogatsze lepiej radzily sobie z absorpcja
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funduszy europejskich. Bardzo staba korelacje dodatnia pomiedzy poziomem rozwoju a wykorzystaniem
funduszy UE mozna zaobserwowac¢ takze w grupie gmin wiejskich. W pozostatej grupie gmin miejsko-wiejskich
nie odnotowano istotnych statystycznie zwigzkows4.

Dynamika rozwoju gmin a wykorzystanie funduszy UE
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Rysunek 1. Dynamika rozwoju a wykorzystanie funduszy UE
Picture 1. The dynamics of the development and use of EU funds

Najwieksze skupisko gmin cechuje niska bgdz srednia dynamika rozwoju i stabe wykorzystanie funduszy
strukturalnych. Warto takze zwréci¢ uwage na grupe ponad 100 gmin, ktére nie korzystaly ze srodkéw UE na
lata 2004-2006 i ktére znacznie réznia sie tempem rozwoju w badanym okresie (od wartosci ujemnych do do$¢
wysokich dodatnich). Wyjatkowa jednostka jest Belzec, gdzie wysoka dynamika rozwoju byla zwigzana
zrozbudowa infrastruktury sfinansowang ze $§rodkéw wtiasnych, co byto mozliwe z uwagi na niewielka po-
wierzchnie gminy i niskie koszty tego zadania. Poréwnanie wartos$ci pozyskanych funduszy UE z dynamikg roz-
woju gmin Polski Wschodniej prowadzi do wniosku, iz wykorzystanie $rodkéw unijnych maleje wraz
ze wzrostem dynamiki rozwoju.

Na podstawie poréwnania przestrzennego zréznicowania wzglednego wskaznika wykorzystania funduszy
UE (warto$¢ projektéw na 1 mieszkanca) ze zréznicowaniem warto$ci syntetycznego wskaznika rozwoju trudno
zaobserwowa¢é proste zaleznosci (rys. 2). W grupie gmin, ktére nie korzystaty ze srodkéw UE znajdujg sie za-
réwno jednostki rozwijajace sie szybko (np. Betzec), jak i wolno (np. okolice Augustowa, Radymna, Wysokiego
Mazowieckiego). Wyr6zni¢ mozna natomiast gminy, w ktérych absorpcja funduszy strukturalnych w istotny
sposob jest powigzana z rozwojem lokalnym. Do jednostek tych naleza m.in.: Bukowsko, Cieszanéw, Banie Ma-
zurskie, Gotdap, Punsk, Solec Zdréj i Wislica.

84 Jeszcze stabsze zalezno$ci pomiedzy rozwojem a absorpcja funduszy zaobserwowata M. Wataszek w grupie gmin
wiejskich woj. matopolskiego - Wataszek M., Rozwéj gospodarczy gmin a pozyskiwanie funduszy strukturalnych, Roczniki
Naukowe SERIA, tom IX, zeszyt 2, s. 393.
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Rysunek 2. Wykorzystanie funduszy UE na 1 mieszkarca a rozwdj gmin
Picture 2. The use of EU funds and the development on one inhabitant of municipalities
Zrédto: opracowano na podstawie danych BDR GUS i Ministerstwa Rozwoju Regionalnego

Podsumowanie i wnioski

W latach 2004-2008 samorzady gminne z obsza-
ru 5 wojewddztw Polski Wschodniej zrealizowaty
1834 projekty wspétfinansowane z funduszy Unii
Europejskiej na lata 2004-6 o tacznej wartosci 4,5 mld
ztotych, z czego 2,8 mld stanowit wktad UE. Na pod-
stawie przeprowadzonych badan stwierdzono duze
zréznicowanie poziomu i tempa rozwoju gmin Polski
Wschodniej. Zgodnie z wynikami innych badan po-
ziomu rozwoju lokalnego, najwyzszym stopniem roz-
woju cechowaly sie obszary metropolitarne, tereny
o rozwinietej funkcji turystycznej oraz punktowo wy-
stepujace gminy zawdzieczajgce wysoki poziom roz-

woju innym czynnikom, np. lokalizacji duzego zaktadu
przemystowego (np. Lubelski Wegiel Bogdanka S.A.
w gminie Puchaczéw lub Przedsiebiorstwo Eksploata-
cji Rurociagédw Naftowych ,Przyjazn” w gminie Miel-
nik). Tempo rozwoju lokalnych jednostek samorzadu
terytorialnego w latach 2004-2008 byto réwniez silnie
zroznicowane, lecz (odwrotnie niz zaktadano) najwyz-
sze byto w potozonych z dala od najwiekszych aglome-
racji gminach wiejskich i miejsko-wiejskich. Czesto
byty to gminy sgsiadujace ze $rednimi miastami badz
mate i $rednie miasta. Dynamika ich rozwoju w naj-
wiekszym stopniu byta efektem szybkiego rozwoju
infrastruktury technicznej, zwtaszcza sieci wodocia-
gowej, kanalizacyjnej i oczyszczalni $ciekéw. Tenden-
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cje taka zaobserwowano gtéwnie w tych wojewddz-
twach, ktére w przesztos$ci nalezaly do zaboru rosyj-
skiego i Galicji, w mniejszym stopniu dotyczyto to woj.
warminsko-mazurskiego. Na drugim miejscu rozwdj
lokalny byt efektem zmian gospodarczych, przede
wszystkim zmniejszajgcego sie bezrobocia i rosngcego
udziatu dochodéw wiasnych gmin. Te procesy najcze-
$ciej miaty miejsce w woj. warminsko-mazurskim,
gdzie spadek wskaZnikéw bezrobocia byt najwyzszy,
bowiem jego wyj$ciowy poziom osiggat na tym terenie
najwyzsze wartosci.

Najwazniejsze wnioski ptyngce z przeprowadzo-
nych badan sg nastepujace:

e Dane statystyczne zbierane przez polska staty-
styke publiczng jedynie cze$ciowo mogg by¢ wy-
korzystywane do mierzenia dynamiki rozwoju
jednostek samorzadu terytorialnego, zwtaszcza
w kontek$cie wykorzystania funduszy Unii Euro-
pejskiej. Jest to nastepstwem z jednej strony nie-
wielkiej liczby zmiennych dostepnych na szcze-
blu lokalnym dla okreséw wieloletnich z aktual-
noscia coroczna. Z drugiej strony bardzo wiele in-
terwencji publicznych prowadzonych przy udzia-
le Srodkéw unijnych ma charakter wzrostu jako-
Sciowego (np. remonty, adaptacje, doposazenia
itp), ktory jest trudno mierzalny, a dane dotycza-
ce takich dziatan - w istotny sposéb moggacych
oddziatywac¢ na poziom zycia ludnosci (a zatem
poziom rozwoju) - nie sa zbierane. Projekty reali-
zowane ze Srodkéw UE to takze wiele dziatan
»miekkich” (szkolenia, promocja), ktérych efekty
dla rozwoju lokalnego moga by¢ bardzo istotne,
jednak nie s3 widoczne natychmiast i nie maja
charakteru bezposredniego.

e Liderami absorpcji funduszy unijnych zaréwno
w liczbach bezwzglednych, jak i per capita sa
miasta, zwtlaszcza duze, w tym stolice woje-
wodztw, ktére realizowaty po kilkanascie-
kilkadziesigt projektéw pozyskujac po 50-190
mln ztotych z funduszy UE na lata 2004-2006.
Srednia warto$¢ projektu wyniosta 6,4 min PLN,
jednak mediana warto$ci realizowanych projek-
tow wyniosta jedynie 1,2 mln ztotych, co $wiad-
czy o tym, Ze potowa gmin Polski Wschodniej re-
alizowata projekty, na ktére pozyskata tacznie
ponizej 750 tys. ztotych pomocy UE. 18% gmin
nie otrzymato zadnego dofinansowania w bada-
nym okresie.

e Gminy Polski Wschodniej korzystaty w najwiek-
szym stopniu z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego i Funduszu Spojnosci, dalej Sekcji
Orientacji EFOiIGR i Europejskiego Funduszu Spo-
tecznego Jak pokazuje przeprowadzona analiza,
gminy 5 badanych wojewddztw cechuje duze
zréznicowanie poziomu absorpcji Srodkéw UE
dostepnych w ramach NPR 2004-2006. Wykorzy-
stanie poszczeg6lnych programdéw operacyjnych,
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za posrednictwem ktérych pozyskiwano fundu-
sze nie wykazywato znacznych réznic regional-
nych. Duze ré6znice w Zrdédtach i kierunkach wy-
datkowania srodkéw UE zanotowano w zalezno-
$ci od rodzaju gminy. Miasta korzystaty w duzej
czesSci ze ZPORR, Funduszu Spdjnosci, a duze
aglomeracje réwniez z SPO Transport. Gminy
miejsko-wiejskie i wiejskie w poréwnywalnym
stopniu aplikowaty o $rodki UE za posrednic-
twem SPO Restrukturyzacja i Modernizacja Sek-
tora Zywno$ciowego i Rozwdj Obszaréw Wiej-
skich oraz ZPORR.

Gtownym kierunkiem wydatkowania $rodkéw
strukturalnych przez samorzady Polski Wschod-
niej w latach 2004-2008 byta rozbudowa i mo-
dernizacja infrastruktury. W gminach miejskich
przewazaty dziatania z zakresu infrastruktury
technicznej, przede wszystkim drogowej, wodno-
kanalizacyjnej i oczyszczalni Sciekow. W gminach
miejsko-wiejskich i wiejskich realizowano naj-
wiecej projektow poswieconych rozbudowie
i modernizacji infrastruktury spotecznej, przede
wszystkim obiektéw kultury, $wietlic wiejskich
i szkét, na drugim miejscu znalazly sie rozbudo-
we i modernizacje infrastruktury techniczne;.

W gminach wiejskich i miejsko-wiejskich odkryto
stabe zwigzki pomiedzy dynamika rozwoju a wy-
korzystaniem funduszy UE, a w kilkunastu gmi-
nach, ktére realizowaty duze projekty infrastruk-
turalne zaleznosci te byly bardzo wyrazne. Bez
watpienia mozna potwierdzi¢ fakt, iz realizacja
projektow wspoétfinansowanych z funduszy eu-
ropejskich prowadzi do poprawy jakosci zycia
w skali lokalnej. Wiaze sie to zaréwno z rozbu-
dowa i modernizacjg infrastruktury drogowej
(drég, chodnikéw $ciezek rowerowych), jak
i ochrony $rodowiska (poprawa zaopatrzenia
w wode, rozbudowa kanalizacji, oczyszczalni
$ciekéw, gospodarka odpadami). Wiele dziatan,
przede wszystkim na obszarach wiejskich po-
Swiecono kulturze: budowie i modernizacji do-
mow Kkultury, swietlic wiejskich oraz os$wiacie
(modernizacja szkoét, budowa zaplecza sportowe-
go itp.). Przeprowadzono wiele dziatan promo-
cyjnych, szkoleni, stworzono aktywizujace spo-
tecznos¢ lokalne grupy dziatania, ktére formutuja
lokalne strategie rozwoju i wdrazaja dziatania
prorozwojowe.

Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, iz fundu-
sze Unii Europejskiej na badanym obszarze pery-
feryjnym wspieraly raczej najsilniejsze i najlepiej
rozwiniete osrodki miejskie, bowiem w nich kon-
centracja $rodkéw byta najwieksza, zaréwno
w liczbach bezwzglednych, jak i w ujeciu wzgled-
nym. Jest to zgodne zzapisami Koncepcji Prze-
strzennego Zagospodarowania Kraju, ktoéra
w kontekscie polityki regionalnej uzyskiwanie
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stabilnego i szybkiego wzrostu gospodarczego
uznaje za wazniejsze od dazenia do wyréwnywa-
nia réznic miedzyregionalnych. Jednakze réwno-
cze$nie obszary wiejskie wykorzystaty wsparcie
UE na rozbudowe infrastruktury spotecznej
i technicznej, co w wielu przypadkach wigzato sie
ze znaczng poprawa dostepnosci komunikacyjnej
badZz dostepu do sieci wodno-kanalizacyjnych.
Realizacja projektow przyczynita sie takze do
wzrostu aktywnosci spotecznosci lokalnych po-
przez tworzenie grup dzialania i inwestycji
w obiekty kultury.

Wykonane inwestycje byty w wiekszos$ci odpo-
wiedzia na biezace potrzeby mieszkancéow,
W mniejszym stopniu odpowiadaly one strate-
gicznym potrzebom rozwojowym gmin Polski
Wschodniej wyznaczonym przez ekspertow
w ramach opracowywania Strategii Rozwoju Spo-
teczno-Gospodarczego dla catego obszaru. Jedy-
nie co dziesiagty - co dwudziesty projekt realizo-
wany przez samorzady gmin byl bezposrednio
zwigzany z celem gtéwnym i celami szczegoéto-
wymi NPR 2004-2006, ktérymi byt rozwéj kon-
kurencyjnej gospodarki opartej na wiedzy
i przedsiebiorczos$ci. Pozostate dziatania, w tym
przede wszystkim infrastrukturalne mogty jed-
nak posrednio przyczyniac sie rozwoju przedsie-
biorczosci poprzez przygotowanie teren6w inwe-
stycyjnych lub poprawe dostepnos$ci komunika-
cyjnej. Projekty wspoétfinansowane ze Srodkéw
UE realizowane przez gminy Polski Wschodniej
przyczynity sie do poprawy sytuacji regionu pe-
ryferyjnego przede wszystkim w zakresie pozio-
mu rozwoiju infrastruktury technicznej i spotecz-
nej, w mniejszym stopniu oddzialywaty na po-
prawe sytuacji na rynku pracy.

Na podstawie badan studiéw przypadku gmin zi-
dentyfikowano czynniki, dzieki ktorym badane
gminy skutecznie ubiegaty sie o srodki pomoco-
we UE. Byly one podobne we wszystkich gmi-
nach, niezaleznie od ich typu, poziomu rozwoju
czy potozenia: przede wszystkim sprawno$¢ or-
ganizacyjna urzedéw, kompetencja i wiedza pra-
cownikéw oraz wysokiej jakosci planowanie stra-
tegiczne. Wszedzie utworzono stanowiska lub ze-
spoty pracownikéw zajmujacych sie pozyskiwa-
niem funduszy UE. Wszystkie badane gminy po-
siadaja aktualne strategie rozwoju oraz aktualne
plany zagospodarowania przestrzennego i na
podstawie tych dokumentéw odbywa sie aplika-
cja o $rodki unijne. Istotne takze jest duze zaan-
gazowanie i konsekwencja pracownikéw urze-
dow oraz lokalnych lideréw: wéjtow, burmi-
strzéw i prezydentéw miast. Istotnym czynni-
kiem skutecznosci jest takze stabilnos¢ wtadzy
oraz atmosfera wspotpracy pomiedzy radg a woéj-
tem, burmistrzem lub prezydentem.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna
zaobserwowac proces konwergencji i wyréwny-
wania poziomu rozwoju wewnatrz poszczego6l-
nych wojew6dztw, chociaz trudno jest jedno-
znacznie zweryfikowaé jego przyczyny. W latach
2004-2008 dato sie zaobserwowac¢ niewielkie
zmniejszenie dysproporcji rozwoju pomiedzy
najlepiej i najstabiej rozwinietymi gminami re-
gionu, jednak trudno okresli¢, czy jest to wyni-
kiem prowadzonej polityki regionalne;j.

Adres do korespondencji/ Mailing address: maciej_stawicki@sggw.pl
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SPRAWOZDANIE Z 0GOLNOPOLSKIE] KONFERENC]I NAUKOWE]
»KRAJOBRAZ KULTUROWY A TURYSTYKA"

REPORT FROM NATIONAL SCIENTIFIC CONFERENCE
"LANDSCAPE AND CULTURAL TOURISM"

Lukasz Zbucki

Panstwowa Szkota WyzZsza im. Papieza Jana Pawta II w Biatej Podlaskiej

W dniach 23-24 wrze$nia 2011 roku w Panistwo-
wej Szkole Wyzszej im. Papieza Jana Pawta II w Biatej
Podlaskiej odbyta sie ogélnopolska konferencja na-
ukowa pt. ,Krajobraz kulturowy a turystyka”. Uroczy-
stego otwarcia konferencji dokonat Prorektor PSW ds.
studenckich dr Wiestaw Romanowicz. Organizatorem
konferencji byt Instytut Turystyki i Rekreacji PSW
w Biatej Podlaskiej, za§ pomystodawca, a zarazem
przewodniczacym komitetu naukowego byl prof. dr
hab. J6zef Wojtanowicz.

Celem nadrzednym konferencji byto zwrécenie
uwagi na warto$ci, ktére niesie dla cztowieka turysty-
ka. Sg to warto$ci poznawcze, ksztatcace, wychowaw-
cze, inaczej méwiagc kulturotworcze. Cel ten mozna
realizowac poprzez promocje krajobrazu kulturowego,
ktdry jest rezultatem wzajemnego oddziatywania $ro-
dowiska przyrodniczego i antropogenicznego.

Przedmiotem dywagacji byly uwarunkowania
Srodowiskowe oraz szeroko pojete dziedzictwo kultu-
rowe wptywajace w duzej mierze na atrakcyjnos$é
turystyczng regionu, a tym samym - istotnie, na rodzaj
i charakter konsumpc;ji turystyczne;.

Problematyka konferencji koncentrowata sie wo-
kot nastepujacych zagadnien: turystyka, geoturystyka
a krajobraz kulturowy - wzajemne relacje, dziedzic-
two kulturowe jako podstawowy czynnik ksztattowa-
nia region6w turystycznych, ekoturystyka a ochrona
krajobrazu  kulturowego, krajobraz  kulturowy
W zréwnowazonym rozwoju turystyki.

Jako pierwszy w obradach wystgpil prof. dr hab.
Jézef Wojtanowicz z referatem ,Krajobraz kulturowy
a turystyka”. Zwrdcit uwage, ze hasto tytutowe konfe-
rencji zawiera co najmniej dwa problemy: krajobraz
kulturowy i krajobraz kulturowy a turystyka. Prele-
gent wyjasnit znaczenie tych haset i na czym polegaja
zwigzane z nimi problemy. Kolejnymi prelegentami
obrad plenarnych byli: prof. dr hab. Franciszek Midura

z wyktadem ,Schroniska w krajobrazie polskich goér”
oraz prof. dr hab. Maciej Jedrusik z wyktadem ,Rola
wysp u pétnocno-zachodniego wybrzeza Madagaskaru
w kreowaniu wspoétczesnego ruchu turystycznego”.

Uczestnikami konferencji byty osoby reprezentu-
jace rézne dziedziny nauki. Ponizej przedstawiono
wykaz prelegentéw i o$rodkéw, z ktorych te osoby
przybyly, wraz z tytutami wygtaszanych doniesien
naukowych. Lista zawiera jedynie osoby, ktdore zostaty
zakwalifikowane przez Komitet Naukowy konferencji
do aktywnego udziatu w konferencji:

— dr Beata Fornal-Pieniak, Szkota Gtéwna Gospo-
darstwa Wiejskiego, ,Parki dworskie jako poten-
cjat turystyczny w krajobrazie kulturowym Kotli-
ny Sandomierskiej” i ,Ocena zabytkéw
w krajobrazie kulturowym powiatu tarnowskiego
w aspekcie turystyki”,

— dr Izabela Kaczmarzyk, Zabytkowa Kopalnia We-
gla Kamiennego ,Guido” w Zabrzu, ,Tury-styczne
znaczenie postindustrialnego krajobrazu Goérne-
go Slqska",

— dr Kazimierz M. Lyszcz, Politechnika Radomska,
LApetyt na obrazy. Turystyka w Toskanii”,

— drJoanna Markowska, Iberdrola Renewables Pol-
ska, ,Elektrownie wiatrowe jako potencjalny
czynnik rozwoju turystyki w regionie”,

— dr Artur Zielinski, Uniwersytet Jana Kochano-
wskiego w Kielcach, ,Atrakcje turystyczne
0 ponadregionalnym znaczeniu w rejonie Sta-
szowa na przyktadzie Zespotu Patacowego
w Kurozwekach”,

— mgr Maciej Guz, Uniwersytet Lodzki, ,Kultura lu-
dowa jako czynnik ksztattujgcy towicki region tu-

rystyczny”,
— mgr Agnieszka Mandziuk, Szkota Gtéwna Gospo-
darstwa Wiejskiego, ~Walory  Kkulturowe
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w krajobrazie leénym na przyktadzie Nadle$nic-

twa Tomaszow”,

— mgr Paulina Mrowczyk, mgr Grzegorz Madeja,
Akademia  GOrniczo-Hutnicza, ,Geoturystyka
szansa krajéw rozwijajacych sie na przyktadzie
Rumunii”,

— mgr Agnieszka Nowak, mgr Natalia Tokarczyk,
mgr Justyna Cygan, Uniwersytet Jagiellonski,
»~Waloryzacja wybranych szlakéw turystycznych
w powiecie nowotarskim dla potrzeb ekoturysty-
ki”,

— mgr Tomasz Parusel, Uniwersytet Slqski, »Regio-
ny geoekoturystyczne w poéinocno-zachodniej
cze$ci Tadzykistanu” i ,Zabytkowe dworce kole-
jowe w Polsce jako potencjalne atrakcje tury-
styczne”,

— mgr Kamila Weglarska, Uniwersytet Marii Curie
Sktodowskiej, ,Rola dziedzictwa kulturowego
w procesie budowania marki terytorialnej”,

— mgr tukasz Zbucki, PSW w Biatej Podlaskiej, ,Czy
obiekty geoturystyczne s atrakcyjne?”.

W konferencji uczestniczyli ponadto zebrani na-
uczyciele akademiccy z regionu, studenci oraz zainte-
resowane zagadnieniem osoby.

Tematyka konferencji skupita sie wokét aktual-
nych wspétczesnie probleméw szeroko pojetej kultu-
rowosci w turystyce. Temat przewodni méwiacy o
krajobrazie kulturowym stanowi problem badawczy
dla wielu srodowisk naukowych w Polsce i na $wiecie.
W trakcie obrad podejmowano zagadnienia wskazu-
jace na problem prowadzenia dalszych badan dotycza-
cych miejsca cztowieka w zmieniajacym sie $rodowi-
sku kulturowym. Wielokrotnie wskazywano na wptyw
turystyki masowej na zachowania oraz styl zycia lud-
nosci autochtonicznej w miejscach regularnie eksplo-

atowanych. W zwiazku z tym zauwaza sie negatywne
zmiany w warstwie kultury materialnej decydujacej
o zewnetrznym obliczu krajobrazu (degradacja $ro-
dowiska naturalnego, urbanizacja itp.). Nieodzownym
elementem krajobrazu jest réwniez kultura niemate-
rialna (duchowa) cztowieka, ktéra okresla takie zjawi-
ska jak obrzedy, zwyczaje, stosunki spotecznie, religie
itp. Zdaniem wielu prelegentéw wartosci kultury ma-
terialnej i duchowej nalezy pielegnowac¢ i kultywowacé
w zgodzie z zasadami rozwoju zréwnowazonego.
Zwrdcono rowniez uwage, ze brak jest jeszcze do kon-
ca wypracowanej metodologii nauczania turystyki
i nauk o krajobrazie kulturowym, przez co Krajobraz
kulturowy jest bardzo ztoZony i nie jest jednoznacznie
rozumiany. Obie te nauki wymagajg interdyscyplinar-
nych badan i by¢ moze zmierzaja do samodzielnych
dyscyplin badawczych.

Uczestnicy konferencji wskazali potrzebe ciagte-
go zglebiania tematu kulturowosci. Podejmowana
przez nich tematyka powinna by¢ obecna w dalszych
badaniach. Jako perspektywiczng problematyke wska-
zano:

— relacje cztowiek - srodowisko, a krajobraz kultu-
rowy,

— rola czasu (historii) na ksztattowanie krajobrazu
kulturowego,

— znaczenie dziedzictwa kulturowego w rozwoju
turystyki.

Podsumowania i zakoniczenia dokonat prof. dr
hab. Jézef Wojtanowicz serdecznie dziekujac za
uczestnictwo w obradach konferencji.

Materiaty  konferencji beda udostepnione
w publikacji pt. ,Krajobraz kulturowy a turystyka”.

Adres do korespondencji/ Mailing address: zbuckilukasz@op.pl
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