
Samorzàd jako podmiot wspó∏tworzàcy gospodarcze realia
makroekonomiczne skazany  równie˝ jest na „walk´”
w wolnorynkowej konkurencji. Aby móc jà skutecznie
podjàç, musi dostosowaç swoje struktury do standardów
obowiàzujàcych w nowoczesnych przedsi´biorstwach.
Musi si´ promowaç.

Zjednej strony, w∏adze powinny promowaç miasto
(dotyczy to wszystkich szczebli samorzàdu) jako
towar szczególnego rodzaju, zachwalajàc jego za-

lety, a z drugiej – reklamowaç siebie, swoje dzia∏ania,
ukazujàc rol´ samorzàdu na zarzàdzanym terytorium.
Realizacja programów poprawy warunków ˝ycia i pracy
mieszkaƒców wymaga sta∏ego i intensywnego dop∏ywu
kapita∏u. Inwestycje zasilajàc bezpoÊrednio organizacje
w Êrodki finansowe, rzeczowe, ludzkie oraz w technolo-
gie, stanowià szczególnie wa˝ne êród∏o wzbogacania za-
sobów bud˝etów lokalnych i terytorialnych. Popieraniem
i stymulowaniem inwestycji zagranicznych w Polsce zaj-
muje si´ wiele osób i instytucji, z Paƒstwowà Agencjà In-
westycji Zagranicznych w Warszawie na czele. Dzia∏ania
z pozycji „centrum” oraz wybranych resortów, z koniecz-
noÊci ogólne i terytorialnie „neutralne”, nie sà w stanie
zastàpiç dzia∏aƒ i przedsi´wzi´ç w∏asnych, podejmowa-
nych przez odpowiednie organy jednostek samorzàdu
terytorialnego, zwiàzanych z okreÊlonym miastem. Ope-
racje takie, prowadzone w∏asnymi kana∏ami, z wykorzy-
staniem w∏asnych ludzi, materia∏ów, lokalnych warun-
ków i argumentów, nawiàzujàcych do szczegó∏owych
uchwa∏ i rozporzàdzeƒ samorzàdowych, sà bardziej prze-
konujàce, realne i konkretne. Promocja miasta to
równie˝ koniecznoÊç dbania o zrozumienie mieszkaƒ-
ców dla podejmowanych przez w∏adze miasta decyzji. To
tak˝e, koniecznoÊç ciàg∏ej edukacji mieszkaƒców w za-
kresie rozwoju lokalnej demokracji i uÊwiadamiania im
znaczenia i wielkiej si∏y ich wyboru, tego ˝e decydujà za
pomocà kartki wyborczej o kierunkach rozwoju swego
miasta i regionu.
Miasta sa Êwiadome koniecznoÊci dzia∏aƒ marketingo-

wych. W zmienionych warunkach spo∏eczno-gospoda-
rczych miasto sta∏o si´ pr´˝nym i elastycznym podmio-
tem uwzgl´dniajàcym wymogi rynku, wprowadzajàcym

badania, dzia∏ania promocyjne, public relations oraz in-
ne instrumenty marketingu mix (produkt, cen´, dystry-
bucj´).

NA CZYNNIKI PIERWSZE
Przygotowanie programu skutecznej strategii promocyj-

nej powinno obejmowaç wiele spraw. Sà to:
Dokonanie analizy sytuacji wyjÊciowej miasta, gminy,

wsi, tzn. okreÊlenie ich pozycji na rynku, walorów atrak-
cyjnoÊci w stosunku do miejscowoÊci konkurencyjnych.
Od tego zale˝y m.in. wybór najw∏aÊciwszych form pro-
mocji. Analiz´ sytuacji miejscowoÊci, jej walorów, doko-
nuje si´ metodà analizy SWOT, Portfolio (metoda portfe-
lowa), oraz metodà pozycjonowania marek produktu na
rynku.
- Analiza SWOT polega na wyszczególnieniu atutów

i s∏aboÊci miejscowoÊci oraz okazji, szans i zagro˝eƒ ze-
wn´trznych, Êrodowiskowych. Nale˝y zatem eliminowaç
zagro˝enia i s∏aboÊci, natomiast wykorzystywaç okazje
i atuty. JeÊli s∏aboÊcià jest np. promocja, to trzeba jà akty-
wizowaç.
- Metoda Portfolio polega na okreÊleniu, z którymi

atrakcjami i walorami miejscowoÊç powinna wiàzaç
wi´ksze nadzieje na przysz∏oÊç oraz, które w zwiàzku
z tym powinny byç mocniej promowane, a które nie ma-
jà szans rozwoju i ich promowanie nie jest celowe.
- Metoda pozycjonowania marek produktów na rynku

∏àczy si´ z wyborem kilku cech produktów dla ró˝nych
marek i okreÊleniem stopnia ich nasilenia, znajomoÊci
dla tych marek. Czyni si´ to przewa˝nie za pomocà an-
kiety. Mo˝na np. uwzgl´dniç stopieƒ znajomoÊci marek
(nazw) przez u˝ytkowników hoteli w danej miejscowoÊci
i oceny (bardzo wysoka, wysoka, Êrednia, niska) przypi-
sywane tym markom (nazwom hoteli). Za pomocà tej
metody mo˝na uzyskaç informacje na temat kojarzenia
produktu w danej miejscowoÊci z ró˝nymi jego cechami.
Te z kolei mogà byç przydatne do ustalania celu, argu-
mentów promocyjnych oraz form promocji.

OkreÊlenie celów promocji. Mogà byç one ekono-
miczne, informacyjno– nak∏aniajàce, zwi´kszenia sprze-
da˝y, czy tworzenia wyobra˝enia o miejscowoÊci.

Z powy˝szymi celami jest ÊciÊle powiàzane okreÊlenie
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adresatów (osób, instytucji), do których promocja ma
docieraç. Nale˝y wi´c ustaliç:
- segmenty rynku (grupy nabywców), wg kryteriów geo-

graficznych, demograficznych, ekonomicznych, spo∏ecz-
nych, psychicznych;
- strategi´ promocji polegajàcà na koncentrowaniu si´

na poÊrednich ogniwach sprzeda˝y (dystrybutorach,
agendach), czyli tzw. strategi´ pusch (pchaç) lub te˝ stra-
tegi´ pull (ciàgnàç) – koncentrowanie si´ na koƒcowych
nabywcach, u˝ytkownikach produktu.
- liderów opinii spo∏ecznej, czyli osoby majàce wp∏yw

na post´powanie innych ludzi.
Trzeba te˝ okreÊliç sta∏e elementy promocji (tzw.

konstanty promocyjne), tak, aby promocja danej miej-
scowoÊci mia∏a swoistà to˝samoÊç i odró˝nia∏a si´ od
promocji innych. Mo˝e to byç znak promocyjny czy od-
powiedni slogan reklamowy (w Policach sà to logo: „Po-
lice – gmina zielona” oraz „Police – przyjazny urzàd”,

a tak˝e has∏o „Zainwestuj w Policach”; w Gdyni has∏a:
„Gdy inwestujesz.... Gdynia” oraz „Gdynia jest lepsza”;
w Krakowie has∏o – „Magiczny Kraków”).

Wybranie formy promocji, do których zalicza si´ re-
klam´, public relations, sponsoring, sprzeda˝ osobistà,
promocj´ uzupe∏niajàcà i inne. Idealne z punktu widze-
nia sztuki marketingu jest po∏àczenie ze sobà kilku z wy-
branych form promocji (marketing mix).

Ustalenie intensywnoÊci jej oddzia∏ywania w czasie
(krótkim czasie, d∏ugim okresie, w sezonie, po sezonie).
W tym celu nie ma uniwersalnych wzorów, gdy˝ wybór
ten zale˝y m.in. od celów promocji, adresatów, form pro-
mocji. 

Dla w∏aÊciwej realizacji dzia∏aƒ promocyjnych wyma-
gane jest dysponowanie okreÊlonymi Êrodkami finanso-
wymi. WielkoÊç wydatków mo˝na okreÊliç za pomocà
procentu sprzeda˝y, na podstawie wydatków konkuren-
cji, lub metody zadaniowej, mo˝e to te˝ byç po prostu
wszystko, na co staç w∏adze firmy, miejscowoÊci. Podzia∏
wydatków promocyjnych powinien byç uzale˝niony od
form promocji i regionów geograficznych, tj. obszarów
dzia∏ania, segmentów rynku.

Wa˝ne jest ocenianie skutków promocji. W tej ocenie
mogà byç wykorzystywane ró˝ne metody. Jednà z naj∏a-
twiejszych jest badanie wielkoÊci aktualnego zaintereso-
wania miejscowoÊcià i porównanie z zainteresowaniem
przed promocjà. Stosowane sà równie˝ metody odtwo-
rzeniowe, pozwalajàce oceniç stopieƒ zapami´tania da-
nego Êrodka promocji (reklamy). W tym celu zadaje si´
badanym pytania, np. czy potrafià powtórzyç has∏o rekla-
mowe, podaç ile razy widzieli reklam´, wymieniç zapa-
mi´tane cechy reklamy? Ka˝da z tych metod wykorzystu-
je ró˝ne techniki badawcze, jak ankiety, wywiady, obser-
wacje.

Ustalenie struktur organizacyjnych, instytucji, osób
odpowiedzialnych za dzia∏alnoÊç promocyjnà, koordy-
nujàcych tymi dzia∏aniami, kontrol´ wydatków na pro-
mocj´, Êrodków promocji, ich skutecznoÊci.
Przedstawione powy˝ej elementy programu promocyj-

nego miejscowoÊci lub jej walorów (produktów) 4 naka-
zujà szczegó∏owiej uwzgl´dniç rodzaje promocji (pro-
mocj´ mix).

PRZYGOTOWANIE STRATEGII 
Promocja powinna byç spójna, racjonalna i aktualna.

Nie ma np. sensu promowanie miasta wyraênie tury-
stycznego lub nie posiadajàcego odpowiednich terenów,
jako miejsca pod inwestycje produkcyjne. Równie˝ za-
praszanie potencjalnych inwestorów, przy nieuregulowa-

Sposoby promocji miasta na zewnàtrz 
Stworzenie w∏asnego logo, promocja herbu i hase∏

typu „¸eba stolicà Ba∏tyku”, „Ursynów – zielone p∏uca
Warszawy”, „Police – przyjazy urzàd” itp. Umieszcza to
miasto w podÊwiadomoÊci odbiorców, sprzyja kojarze-
niu nazwy z miejscem i rolà 
w otoczeniu. Sà to elementy budowania wizerunku
miasta w spo∏eczeƒstwie ca∏ego kraju.

Rating, czyli poddanie si´ ocenie przez wyspecjalizo-
wane firmy uk∏adajàce listy rankingowe w okreÊlonych
kategoriach ˝ycia gospodarczego (np. szybkoÊç wyda-
wania decyzji dotyczàcych nowych inwestorów). Jest to
jedno z najmocniejszych narz´dzi promocji.

Certyfikaty ISO lub inne uznawane na ca∏ym Êwiecie
mierniki jakoÊci. Podobnie jak rating, odgrywajà one
coraz wi´kszà rol´, szczególnie w perspektywie w∏àcze-
nia si´ do struktur Unii Europejskiej.

Dzia∏anie w organizacjach samorzàdowych zarówno
w kraju, jak i za granicà. Wytwarza to formalne i niefor-
malne powiàzania, owocujàce wspólnymi przedsi´wzi´-
ciami, przep∏ywem myÊli organizacyjnej i technologii,
wymianà kulturalnà i naukowà.

Zak∏adanie stowarzyszeƒ typu „Przyjaciele Zamo-
Êcia”, absolwentów szko∏y Êredniej itp. Cz´sto w tych
organizacjach mogà znaleêç si´ osoby bardzo warto-
Êciowe z punktu widzenia potrzeb rozwojowych miasta.

Nag∏aÊnianie i wyjaÊnianie strategii rozwoju oraz po-
lityki rady miasta
i prezydenta, np. dotyczàcej obrotu ziemià, ulg inwesty-
cyjnych, budownictwa mieszkaniowego. 

Informacja o planach zagospodarowania powinna
byç zawsze dost´pna dla mieszkaƒców miasta i poten-
cjalnych inwestorów spoza jego granic (internet, fizycz-
ne udost´pnienie do wglàdu w gmachu urz´du miasta
lub gdzie indziej).
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nych stosunkach w∏asnoÊciowych gruntów, mo˝e zaowo-
cowaç zniech´ceniem zainteresowanych i byç swoistego
rodzaju antyreklamà, Êwiadczàcà o braku kompetencji
w∏adz. SpójnoÊç oznacza koordynacj´ wszystkich dzia∏aƒ
przez jeden oÊrodek (komórk´) w urz´dzie. Wzgl´dy am-
bicjonalne, jak ch´ç pokazania siebie i swoich osiàgni´ç,
mogà równie˝ odgrywaç wa˝nà rol´ w tworzeniu wize-
runku miasta. Jest to bardzo wskazane, pod warunkiem,
˝e prezentowane sà rzeczywiste osiàgni´cia oraz mo˝li-
woÊci. Najlepszym sposobem na unikni´cie niew∏aÊci-
wych decyzji jest opracowanie koncepcji promocji
w oparciu o analiz´ (np. metodà SWOT) mo˝liwoÊci
i walorów miasta. Wykonanie analizy najlepiej powiàzaç
z tworzeniem Strategii Rozwoju Miasta, w której okreÊlo-
ne b´dà najkorzystniejsze kierunki rozwoju i opracowa-
ne plany inwestycyjne. Nale˝a∏oby podkreÊliç, ˝e promo-
cja (od ∏aciƒskiego „promovere” – „iÊç naprzód”) powin-
na byç zwiàzana ze strategià rozwoju, która pozwala
okreÊliç do kogo kierowaç konkretne propozycje i w ja-
ki sposób. Pozwala równie˝ oszacowaç przewidywane
nak∏ady na dzia∏ania reklamowe miasta.

Obszary oddzia∏ywania
Promocja miasta – ze wzgl´du na ró˝norodnoÊç celów

szczegó∏owych, które dzi´ki niej majà byç osiàgni´te –
musi byç skierowana do ró˝nych grup odbiorców,
w zwiàzku z czym nale˝y stosowaç rozmaite techniki
przekazów. Powinna wi´c byç skierowana:

na zewnàtrz miasta, na kraj i za granic´,
do mieszkaƒców miasta, pracodawców i osób zatrud-

nionych na jego terenie,
do pracowników urz´du miasta i jednostek im podle-

g∏ych.

Dzia∏ania na zewnàtrz
G∏ównym celem jest zwi´kszenie bud˝etu miasta w spo-

sób bezpoÊredni i poÊredni przez:
1) przyciàganie inwestorów (przemys∏, us∏ugi, miesz-

kalnictwo) – wzrost liczby firm powoduje zwi´kszenie
wp∏ywów z tytu∏ów podatków od osób prawnych i in-
nych jednostek organizacyjnych, ulokowanych na tere-
nie miasta,
2) tworzenie nowych miejsc pracy – wzrost zamo˝noÊci

mieszkaƒców, a wi´c wzrost podatku od osób fizycznych,
3) rozwój turystyki – przyp∏yw gotówki bezpoÊrednio

do kasy gminy z ró˝nego rodzaju podatków oraz do
mieszkaƒców oferujàcych us∏ugi,
4) przyciàganie funduszy celowych – rzàdowych, zagra-

nicznych typu PHARE itp.

Efekty tych dzia∏aƒ przenikajà si´ wzajemnie, gdy˝
wzrost liczby miejsc pracy powoduje wzrost wp∏ywów
do bud˝etu miasta oraz zmniejszenie wydatków na cele
pomocy spo∏ecznej. Wzrost wp∏ywów do bud˝etu miasta
zaÊ, przy w∏aÊciwej polityce, mo˝e powodowaç wzrost
liczby miejsc pracy. Rozwój turystyki powoduje zwi´ksze-
nie zarobków mieszkaƒców miasta, co tak˝e spowoduje
wzrost dochodów bud˝etu itd. 

Dzia∏ania wewn´trzne
Jednym z najwa˝niejszych zadaƒ miasta jest zapoznawa-

nie mieszkaƒców z problemami demokracji i rozwoju sa-
morzàdu lokalnego, ukazywanie zakresu dzia∏alnoÊci
prezydenta oraz rady miasta, uprawnieƒ i mo˝liwoÊci
wspó∏decydowania obywateli. To wa˝ne, gdy˝ w zwiàzku
z nied∏ugim okresem dzia∏ania struktur samorzàdowych
w Polsce, urzàd miasta wraz z w∏adzami postrzegany jest
jako przed∏u˝enie struktur rzàdowych w terenie. System
socjalistyczny utrwali∏ przekonanie o radnych jako posta-
ciach marionetkowych, wykonujàcych odgórne, partyjne
polecenia. Bez w∏aÊciwej polityki informacyjnej z du˝à
dozà prawdopodobieƒstwa mo˝na spodziewaç si´ braku
jakiejkolwiek reakcji spo∏eczeƒstwa na dzia∏anie w∏adz
lub wr´cz protestów wynikajàcych z niezrozumienia ich
intencji. Prowadzenie wÊród mieszkaƒców promocji w∏a-
snego miasta ma tak˝e za zadanie tworzenie lokalnych
wi´zi mi´dzyludzkich (wa˝ne np. w gminach warszaw-
skich, gdzie du˝a cz´Êç nie czuje odr´bnoÊci w∏asnej
gminy ani potrzeby ich istnienia oraz korzyÊci z tego wy-
nikajàcych). Informacja pozioma wewnàtrz spo∏ecznoÊci
lokalnych jest w Polsce bardzo ograniczona. Mieszkaƒcy
miasta, ˝yjàc obok siebie, nie znajà w∏asnych problemów
spo∏ecznych i gospodarczych. Sprzyja to fa∏szywym wy-
obra˝eniom o dzia∏aniu instytucji i problemach wyst´pu-
jàcych na w∏asnym terytorium.. Równie˝ – podobnie jak
w dzia∏aniach skierowanych na zewnàtrz – nale˝y propa-
gowaç strategi´ rozwoju miasta i jej rol´ jako elementu
organizujàcego oraz koordynujàcego dzia∏alnoÊç instytu-
cji i podmiotów gospodarczych. Z drugiej strony, bardzo
wa˝nà rolà propagandowà jest ukazywanie s∏u˝ebnej ro-
li urz´du, opisywanie procedur obs∏ugi klientów, u∏a-

Wybrane techniki prezentacji miasta
Interesujàco wykonane strony internetowe, zawierajàce
wiarygodnà i aktualnà informacj´, sà witrynà na ca∏y
Êwiat. . Strona www powinna posiadaç wersj´ w j´zyku
angielskim. Prezentacji s∏u˝à foldery, udzia∏ w targach
krajowych i zagranicznych, na których przedstawia si´
zarówno walory gminy, jak i w∏asne osiàgni´cia, kon-
cepcje strategii rozwoju, plany Êredniookresowe. Nale-
˝y pokazywaç si´ w gazetach lokalnych i ogólnokrajo-
wych (prace urz´du, przedsi´wzi´cia kulturalne i go-
spodarcze) oraz w innych mediach
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twieƒ w dotarciu mieszkaƒców do w∏aÊciwych komórek
organizacyjnych, tak, aby za∏atwianie sprawy nie by∏o
„drogà przez m´k´”, jak to ma nierzadko miejsce. 

Dzia∏ania wewnàtrz urz´du
Promocja miasta wÊród pracowników ma za zadanie lep-

sze zrozumienie mechanizmów dzia∏ania urz´du. Szersze,
nie wycinkowe spojrzenie na to, co si´ wykonuje, mo˝e
powodowaç usprawnienie pracy, a co za tym idzie – lepszà
obs∏ug´ mieszkaƒców. Prezentacja strategii rozwoju mia-
sta spowoduje przekonanie si´ do niej, wykazanie, ˝e
dzia∏alnoÊç urz´du nie jest zbiorem przypadkowych decy-

zji, lecz przemyÊlanym wykonywaniem zaplanowanej
wczeÊniej koncepcji. Mo˝e zwi´kszyç identyfikacj´ zatrud-
nionych z miejscem pracy i daç im poczucie uczestnicze-
nia w wa˝nym procesie kreowania swojego otoczenia.
Lepsza obs∏uga klientów jest równie˝ promocjà, gdy˝ na
miasto patrzy si´ przez pryzmat kultury, komfortu obs∏ugi 
i punktualnoÊci urz´dników.
Dobrà metodà docierania do pracowników urz´du sà

szkolenia – zarówno organizowane wewn´trznie, jak i pro-
wadzone przez wyspecjalizowane firmy – dotyczàce spraw
samorzàdu lokalnego, planów rozwoju miasta, metod do-
skonalenia obs∏ugi klientów. Konieczne sà tak˝e spotkania
pracowników urz´du i podleg∏ych mu jednostek i spó∏ek
z prezydentem i jego zast´pcami, w celu wyjaÊniania pro-
blemów w pracy urz´du i realizacji zadaƒ rozwoju miasta.
Wykonywanie tych programów powinno byç zadaniem

komórki specjalnie powo∏anej do spraw promocji,
wspó∏pracujàcej ÊciÊle z rzecznikiem prasowym dla pro-
wadzenia wspólnej polityki informacyjnej. Powo∏ana ko-
mórka powinna posiadaç du˝y zakres kompetencji
i mo˝liwoÊç dost´pu do danych z wszelkich dziedzin
dzia∏alnoÊci urz´du. Do zakresu jej dzia∏ania nale˝a∏oby
w szczególnoÊci:
1) zbieranie wszelkich istotnych informacji z zakresu

dzia∏aƒ urz´du,
2) analiza realizacji planów Êredniookresowych i strate-

gii rozwoju miasta,
3) Êledzenie istotnych z punktu widzenie promocji wy-

darzeƒ na terenie miasta, kraju, Êwiata,
4) tworzenie koncepcji ca∏oÊciowej promocji (strategii

promocji miasta),
5) nawiàzywanie kontaktów z przedstawicielami odpo-

wiednich ministerstw oraz instytucji takich jak PAIIZ,
6) organizowanie breifingów w krajach potencjalnych

inwestorów,
7) przygotowywanie folderów, ulotek itp.,
8) wspó∏prac´ ze szko∏ami w zakresie opracowywania

programów wyk∏adów na tematy samorzàdowe,
9) Wspó∏prac´ z mediami,
10) przygotowywanie materia∏ów i szkoleƒ dla pracow-

ników urz´du.

Piotr Misi∏o - jest Naczelnikiem Wydzia∏u Promocji
i Informacji Urz´du Gminy w Policach.
e-mail: piotr.misilo@ug.police.pl

PRZYPISY:
1 B. Gajdzik – „W Bytomiu i okolicach”, „Wspólnota” nr 6 (465) z 6 lutego 1999 roku.
2 J. Sikora – „Samorzàd w Polsce – Promocja regionu i miejscowoÊci”, Poznaƒ 2001, s. 220.
3 A. Sznajder – „Sztuka Promocji”, Warszawa 1993, s. 25.
4 J. Sikora – „Samorzàd w Polsce – Promocja regionu i miejscowoÊci”, Poznaƒ 2001, s. 220.

Metody dotarcia do osób mieszkajàcych lub pracu-
jàcych na obszarze miasta

Mailing – propagowanie przez poczt´ dzia∏aƒ urz´-
du, wyjaÊnianie spraw trudnych i konfliktowych.

Fundowanie stypendiów lub nagród dla studentów
za prace zwiàzane z terenem miasta. Powinni to byç ab-
solwenci ró˝nych kierunków, np. historii, architektury,
zarzàdzania. Takie dzia∏ania majà na celu uzyskanie ma-
teria∏ów do wykorzystania w pracy urz´du, zwiàzanie
m∏odych, wykszta∏conych ludzi albo zawodowo, albo
uczuciowo z terenem. 

Wciàganie mieszkaƒców i przedstawicieli firm dzia∏a-
jàcych na terenie miasta do prac w komisjach rady, kon-
sultacjach strategii rozwoju miasta itp. Pozwoli to wy-
kreowaç liderów lokalnej aktywnoÊci gospodarczej
i spo∏ecznej, na których pomoc mo˝na liczyç podczas
realizacji strategii rozwoju.

Festyny, zawody sportowe, spe∏niajàce rol´ reklamo-
wà i integracyjnà. Budowanie wi´zi mi´dzy mieszkaƒca-
mi, identyfikacja z miejscem zamieszkania mo˝e byç
podstawà wspólnych przedsi´wzi´ç, spo∏ecznej akcep-
tacji dla Êwiadomego rozwoju miasta.

Wspó∏praca urz´du z organizacjami pozarzàdowymi
– spo∏ecznymi, gospodarczymi.

Pozyskiwanie Êrodowisk artystycznych przez nagra-
dzanie przez prezydenta lokalnych osiàgni´ç twór-
czych.

Prasa lokalna i lokalna telewizja kablowa  z prezenta-
cjà dzia∏aƒ rady oraz prezydenta miasta.

Rozk∏adanie folderów, wydawnictw problemowych
w miejscach, gdzie mo˝na spodziewaç si´ zainteresowa-
nia (lecznice, przychodnie, dworce itd.).

Spotkania prezydenta i radnych ze Êrodowiskami opi-
niotwórczymi: pracownikami s∏u˝by zdrowia, oÊwiaty,
kultury, przedstawicieli duchowieƒstwa.

Wspieranie dzia∏alnoÊci organizacji sportowych, kul-
turalnych i spo∏ecznych w zamian za reklam´ miasta
w postaci u˝ywania jej nazwy w turniejach, noszenia ko-
szulek z herbem itp., czyli klasyczny sponsoring.


