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Nowoczesna

promocja miasta

Samorzad jako podmiot wspottworzacy gospodarcze realia
makroekonomiczne skazany rowniez jest na ,walke”
w wolnorynkowej konkurencji. Aby mdc ja skutecznie
podjaé, musi dostosowaé swoje struktury do standardéw
obowiazujacych w nowoczesnych przedsigbiorstwach.
Musi sie¢ promowac.

(dotyczy to wszystkich szczebli samorzadu) jako

towar szczegblnego rodzaju, zachwalajac jego za-
lety, a z drugiej — reklamowac¢ siebie, swoje dziafania,
ukazujac role samorzadu na zarzadzanym terytorium.
Realizacja programéw poprawy warunk6éw zycia i pracy
mieszkancOw wymaga stalego i intensywnego doptywu
kapitatu. Inwestycje zasilajac bezposrednio organizacje
w $rodki finansowe, rzeczowe, ludzkie oraz w technolo-
gie, stanowia szczeg6lnie wazne Zrodto wzbogacania za-
sobow budzetéw lokalnych i terytorialnych. Popieraniem
i stymulowaniem inwestycji zagranicznych w Polsce zaj-
muje si¢ wiele 0s6b i instytucji, z Paiistwowg Agencja In-
westycji Zagranicznych w Warszawie na czele. Dzialania
Z pozycji ,centrum” oraz wybranych resortéw, z koniecz-
nosci ogolne i terytorialnie ,neutralne”, nie s3 w stanie
zastapi¢ dziatan i przedsiewzie¢ wlasnych, podejmowa-
nych przez odpowiednie organy jednostek samorzadu
terytorialnego, zwigzanych z okreslonym miastem. Ope-
racje takie, prowadzone wlasnymi kanatami, z wykorzy-
staniem wilasnych ludzi, materialéw, lokalnych warun-
kéw i argumentéw, nawigzujacych do szczegélowych
uchwat i rozporzadzen samorzadowych, sa bardziej prze-
konujace, realne i konkretne. Promocja miasta to
réwniez koniecznos¢ dbania o zrozumienie mieszkan-
c6w dla podejmowanych przez wladze miasta decyzji. To
takze, koniecznos¢ ciagtej edukacji mieszkancow w za-
kresie rozwoju lokalnej demokracji i us§wiadamiania im
znaczenia i wielkiej sity ich wyboru, tego ze decyduja za
pomoca kartki wyborczej o kierunkach rozwoju swego
miasta i regionu.

Miasta sa Swiadome koniecznosci dziatan marketingo-
wych. W zmienionych warunkach spoteczno-gospoda-
rczych miasto stato sie preznym i elastycznym podmio-
tem uwzgledniajacym wymogi rynku, wprowadzajacym

Z jednej strony, wladze powinny promowa¢ miasto

badania, dziatania promocyjne, public relations oraz in-
ne instrumenty marketingu mix (produkt, cene, dystry-
bucje).

NA CZYNNIKI PIERWSZE

Przygotowanie programu skutecznej strategii promocyj-
nej powinno obejmowac wiele spraw. S3 to:

® Dokonanie analizy sytuacji wyjSciowej miasta, gminy,
wsi, tzn. okreSlenie ich pozycji na rynku, walorow atrak-
cyjnosci w stosunku do miejscowosci konkurencyjnych.
Od tego zalezy m.in. wyb6r najwlasciwszych form pro-
mocji. Analize sytuacji miejscowosci, jej walorow, doko-
nuje si¢ metoda analizy SWOT, Portfolio (metoda portfe-
lowa), oraz metoda pozycjonowania marek produktu na
rynku.

- Analiza SWOT polega na wyszczegOlnieniu atutow
i stabosci miejscowosci oraz okazji, szans i zagrozen ze-
wnetrznych, Srodowiskowych. Nalezy zatem eliminowaé
zagrozenia i stabosci, natomiast wykorzystywac¢ okazje
i atuty. Jesli staboscig jest np. promocgja, to trzeba ja akty-
wizowac.

- Metoda Portfolio polega na okresleniu, z kt6rymi
atrakcjami i walorami miejscowo$¢ powinna wigzac
wicksze nadzieje na przysztos¢ oraz, ktére w zwiazku
z tym powinny by¢ mocniej promowane, a ktére nie ma-
ja szans rozwoju i ich promowanie nie jest celowe.

- Metoda pozycjonowania marek produktéw na rynku
Taczy si¢ z wyborem kilku cech produktéw dla réznych
marek i okresleniem stopnia ich nasilenia, znajomosci
dla tych marek. Czyni si¢ to przewaznie za pomocg an-
kiety. Mozna np. uwzglednic stopiefi znajomosci marek
(nazw) przez uzytkownikéw hoteli w danej miejscowosci
i oceny (bardzo wysoka, wysoka, Srednia, niska) przypi-
sywane tym markom (nazwom hoteli). Za pomocs tej
metody mozna uzyska¢ informacje na temat kojarzenia
produktu w danej miejscowosci z réznymi jego cechami.
Te z kolei moga by¢ przydatne do ustalania celu, argu-
mentOow promocyjnych oraz form promocji.

® Okreslenie celé6w promocji. Moga by¢ one ekono-
miczne, informacyjno- naklaniajace, zwickszenia sprze-
dazy, czy tworzenia wyobrazenia 0 miejscowosSci.

® Z powyzszymi celami jest Scisle powiazane okreslenie

59



60

Sposoby promocji miasta na zewnatrz

® Stworzenie wlasnego logo, promocja herbu i haset
typu ,Eeba stolica Baltyku”, ,Ursynéw — zielone ptuca
Warszawy”, ,Police — przyjazy urzad” itp. Umieszcza to
miasto w podswiadomosci odbiorcéw, sprzyja kojarze-
niu nazwy z miejscem i rola

w otoczeniu. S3 to elementy budowania wizerunku
miasta w spoteczenstwie calego kraju.

@ Rating, czyli poddanie si¢ ocenie przez wyspecjalizo-
wane firmy uktadajace listy rankingowe w okreslonych
kategoriach zycia gospodarczego (np. szybkos¢ wyda-
wania decyzji dotyczacych nowych inwestor6w). Jest to
jedno z najmocniejszych narzedzi promocji.

® Certyfikaty ISO lub inne uznawane na catym Swiecie
mierniki jakosSci. Podobnie jak rating, odgrywaja one
coraz wigksza role, szczegblnie w perspektywie wiacze-
nia si¢ do struktur Unii Europejskiej.

® Dziatanie w organizacjach samorzadowych zar6wno
w kraju, jak i za granicg. Wytwarza to formalne i niefor-
malne powigzania, owocujace wspOlnymi przedsi¢wzi¢-
ciami, przeptywem mysli organizacyjnej i technologii,
wymiang kulturalna i naukowa.

® Zakladanie stowarzyszen typu ,Przyjaciele Zamo-
Scia”, absolwentow szkoty Sredniej itp. Czesto w tych
organizacjach moga znalez¢ si¢ osoby bardzo warto-
sciowe z punktu widzenia potrzeb rozwojowych miasta.
® Naglasnianie i wyjasnianie strategii rozwoju oraz po-
lityki rady miasta

i prezydenta, np. dotyczacej obrotu ziemia, ulg inwesty-
cyjnych, budownictwa mieszkaniowego.

® Informacja o planach zagospodarowania powinna
by¢ zawsze dostepna dla mieszkancéw miasta i poten-
cjalnych inwestoréw spoza jego granic (internet, fizycz-
ne udostepnienie do wgladu w gmachu urzedu miasta
lub gdzie indziej).

adresatow (osob, instytucji), do ktérych promocja ma
dociera¢. Nalezy wiec ustalic:

- segmenty rynku (grupy nabywcow), wg kryteriéw geo-
graficznych, demograficznych, ekonomicznych, spotecz-
nych, psychicznych;

- strategie promocji polegajaca na koncentrowaniu si¢
na posrednich ogniwach sprzedazy (dystrybutorach,
agendach), czyli tzw. strategie pusch (pcha¢) lub tez stra-
tegie pull (ciagnac) — koncentrowanie si¢ na koficowych
nabywcach, uzytkownikach produktu.

- lideréw opinii spolecznej, czyli osoby majace wplyw
na post¢powanie innych ludzi.

® Trzeba tez okresli¢ stale elementy promocji (tzw.
konstanty promocyjne), tak, aby promocja danej miej-
scowoSci miata swoista tozsamos$¢ i odrozniata sie od
promogji innych. MozZe to by¢ znak promocyjny czy od-
powiedni slogan reklamowy (w Policach s3 to logo: ,,Po-
lice — gmina zielona” oraz ,Police — przyjazny urzad”,

a takze hasto ,Zainwestuj w Policach”; w Gdyni hasta:
,Gdy inwestujesz.... Gdynia” oraz ,Gdynia jest lepsza”;
w Krakowie hasto — ,Magiczny Krakéw”).

® Wybranie formy promocji, do ktoérych zalicza sie¢ re-
klame, public relations, sponsoring, sprzedaz osobista,
promocje¢ uzupetniajacy i inne. Idealne z punktu widze-
nia sztuki marketingu jest polaczenie ze soba kilku z wy-
branych form promocji (marketing mix).

® Ustalenie intensywnosci jej oddziatywania w czasie
(krotkim czasie, dtugim okresie, w sezonie, po sezonie).
W tym celu nie ma uniwersalnych wzoréw, gdyz wybor
ten zalezy m.in. od celéw promogji, adresatéw, form pro-
mogji.

@ Dla wlasciwej realizacji dziatan promocyjnych wyma-
gane jest dysponowanie okreslonymi Srodkami finanso-
wymi. Wielkos¢ wydatkéw mozna okresli¢ za pomoca
procentu sprzedazy, na podstawie wydatkéw konkuren-
¢ji, lub metody zadaniowej, moze to tez by¢ po prostu
wszystko, na co sta¢ wladze firmy, miejscowosci. Podziat
wydatkéw promocyjnych powinien by¢ uzalezniony od
form promocji i regionéw geograficznych, tj. obszaréw
dziatania, segmentow rynku.

® Wazne jest ocenianie skutkow promocji. W tej ocenie
moga by¢ wykorzystywane r6zne metody. Jedna z najta-
twiejszych jest badanie wielkoSci aktualnego zaintereso-
wania miejscowoscia i porOwnanie z zainteresowaniem
przed promocja. Stosowane s3 réwniez metody odtwo-
rzeniowe, pozwalajace oceni¢ stopiefi zapamietania da-
nego srodka promocji (reklamy). W tym celu zadaje si¢
badanym pytania, np. czy potrafia powt6rzy¢ hasto rekla-
mowe, poda¢ ile razy widzieli reklame, wymienié¢ zapa-
mietane cechy reklamy? Kazda z tych metod wykorzystu-
je rozne techniki badawcze, jak ankiety, wywiady, obser-
wacje.

® Ustalenie struktur organizacyjnych, instytucji, os6b
odpowiedzialnych za dzialalno$¢ promocyjna, koordy-
nujacych tymi dzialaniami, kontrole wydatkéw na pro-
mocje¢, sSrodkéw promogji, ich skutecznosci.

Przedstawione powyzej elementy programu promocyj-
nego miejscowosci lub jej waloréw (produktéw) * naka-
zuja szczegdltowiej uwzglednic¢ rodzaje promocji (pro-
mocje mix).

PRZYGOTOWANIE STRATEGII

Promocja powinna by¢ spdjna, racjonalna i aktualna.
Nie ma np. sensu promowanie miasta wyraznie tury-
stycznego lub nie posiadajacego odpowiednich terenéw;,
jako miejsca pod inwestycje produkcyjne. ROwniez za-
praszanie potencjalnych inwestoréw, przy nieuregulowa-
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nych stosunkach wlasnosciowych gruntéw, moze zaowo-
cowac zniecheceniem zainteresowanych i by¢ swoistego
rodzaju antyreklama, Swiadczaca o braku kompetencji
wladz. Sp6jnosé¢ oznacza koordynacje wszystkich dziatan
przez jeden osrodek (komoérke) w urzedzie. Wzgledy am-
bicjonalne, jak che¢ pokazania siebie i swoich osiagnie¢,
moga réwniez odgrywac¢ wazng role¢ w tworzeniu wize-
runku miasta. Jest to bardzo wskazane, pod warunkiem,
Ze prezentowane s3 rzeczywiste osiagniecia oraz mozli-
wosci. Najlepszym sposobem na uniknigcie niewlasci-
wych decyzji jest opracowanie koncepcji promocji
w oparciu o analiz¢ (np. metoda SWOT) mozliwosci
i waloréw miasta. Wykonanie analizy najlepiej powiazac
z tworzeniem Strategii Rozwoju Miasta, w ktorej okreslo-
ne beda najkorzystniejsze kierunki rozwoju i opracowa-
ne plany inwestycyjne. Nalezaloby podkresli¢, ze promo-
¢ja (od tacinskiego ,,promovere” - ,i$¢ naprz6d”) powin-
na by¢ zwigzana ze strategia rozwoju, ktéra pozwala
okresli¢ do kogo kierowaé konkretne propozycje i w ja-
ki spos6b. Pozwala réwniez oszacowaé przewidywane
naktady na dzialania reklamowe miasta.

Obszary oddziatywania

Promocja miasta — ze wzgledu na réznorodnos¢ celéw
szczegOlowych, ktore dzieki niej majg by¢ osiagnigte —
musi by¢ skierowana do réznych grup odbiorcéw,
w zwiazku z czym nalezy stosowal rozmaite techniki
przekazéw. Powinna wigc by¢ skierowana:

® na zewnatrz miasta, na kraj i za granice,

® do mieszkancéw miasta, pracodawcéw i 0os6b zatrud-
nionych na jego terenie,

@ do pracownik6éw urzedu miasta i jednostek im podle-
glych.

Dziatania na zewnatrz

Glownym celem jest zwickszenie budzetu miasta w spo-
sOb bezposredni i posredni przez:

1) przyciaganie inwestorow (przemyslt, ustugi, miesz-
kalnictwo) — wzrost liczby firm powoduje zwigkszenie
wplywow z tytulow podatkéw od os6b prawnych i in-
nych jednostek organizacyjnych, ulokowanych na tere-
nie miasta,

2) tworzenie nowych miejsc pracy — wzrost zamoznosci
mieszkancow, a wiec wzrost podatku od 0s6b fizycznych,

3) rozwdj turystyki — przyplyw gotéwki bezposrednio
do kasy gminy z r6znego rodzaju podatkéw oraz do
mieszkancow oferujacych ustugi,

4) przyciaganie funduszy celowych - rzadowych, zagra-
nicznych typu PHARE itp.

Wybrane techniki prezentacji miasta

Interesujaco wykonane strony internetowe, zawierajace
wiarygodna i aktualng informacje, sa witryng na caly
Swiat. . Strona www powinna posiada¢ wersje w jezyku
angielskim. Prezentacji stuzg foldery, udziat w targach
krajowych i zagranicznych, na ktérych przedstawia si¢
zaréwno walory gminy, jak i wlasne osiagniecia, kon-
cepcje strategii rozwoju, plany sredniookresowe. Nale-
zy pokazywac si¢ w gazetach lokalnych i ogé6lnokrajo-
wych (prace urzedu, przedsiewziecia kulturalne i go-
spodarcze) oraz w innych mediach

Efekty tych dziatan przenikaja si¢ wzajemnie, gdyz
wzrost liczby miejsc pracy powoduje wzrost wplywow
do budzetu miasta oraz zmniejszenie wydatkéw na cele
pomocy spotecznej. Wzrost wplywow do budzetu miasta
za$, przy wlasciwej polityce, moze powodowaé wzrost
liczby miejsc pracy. Rozwoj turystyki powoduje zwigksze-
nie zarobkéw mieszkancéw miasta, co takze spowoduje
wzrost dochod6éw budzetu itd.

Dziatania wewnetrzne

Jednym z najwazniejszych zadan miasta jest zapoznawa-
nie mieszkaficow z problemami demokracji i rozwoju sa-
morzadu lokalnego, ukazywanie zakresu dziatalnosci
prezydenta oraz rady miasta, uprawnien i mozliwoSci
wspotdecydowania obywateli. To wazne, gdyz w zwiazku
z niedtugim okresem dzialania struktur samorzadowych
w Polsce, urzad miasta wraz z wladzami postrzegany jest
jako przedtuzenie struktur rzadowych w terenie. System
socjalistyczny utrwalit przekonanie o radnych jako posta-
ciach marionetkowych, wykonujacych odgorne, partyjne
polecenia. Bez wtasciwej polityki informacyjnej z duza
doza prawdopodobiefistwa mozna spodziewac si¢ braku
jakiejkolwiek reakcji spoleczenistwa na dzialanie wiadz
lub wrecz protestow wynikajacych z niezrozumienia ich
intencji. Prowadzenie wsr6d mieszkanicow promocji wia-
snego miasta ma takze za zadanie tworzenie lokalnych
wiezi miedzyludzkich (wazne np. w gminach warszaw-
skich, gdzie duza cze$¢ nie czuje odrebnosci wlasnej
gminy ani potrzeby ich istnienia oraz korzysci z tego wy-
nikajacych). Informacja pozioma wewnatrz spotecznosci
lokalnych jest w Polsce bardzo ograniczona. Mieszkaficy
miasta, zyjac obok siebie, nie znaja wlasnych problemow
spolecznych i gospodarczych. Sprzyja to falszywym wy-
obrazeniom o dziataniu instytucji i problemach wystepu-
jacych na wlasnym terytorium.. Réwniez — podobnie jak
w dzialaniach skierowanych na zewnatrz — nalezy propa-
gowac strategie rozwoju miasta i jej role jako elementu
organizujacego oraz koordynujacego dziatalnos¢ instytu-
¢ji i podmiotéw gospodarczych. Z drugiej strony, bardzo
wazng rola propagandows jest ukazywanie stuzebnej ro-
li urzedu, opisywanie procedur obstugi klientéw, uta-
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Metody dotarcia do os6b mieszkajacych lub pracu-
jacych na obszarze miasta

® Mailing — propagowanie przez poczte dziatan urze-
du, wyjasnianie spraw trudnych i konfliktowych.

® Fundowanie stypendiéw lub nagréd dla studentéw
za prace zwiazane z terenem miasta. Powinni to by¢ ab-
solwenci réznych kierunkéw, np. historii, architektury,
zarzadzania. Takie dziatania maja na celu uzyskanie ma-
teriatéw do wykorzystania w pracy urzedu, zwiazanie
miodych, wyksztatconych ludzi albo zawodowo, albo
uczuciowo z terenem.

® Wciaganie mieszkancow i przedstawicieli firm dziafa-
jacych na terenie miasta do prac w komisjach rady, kon-
sultacjach strategii rozwoju miasta itp. Pozwoli to wy-
kreowa¢ lideréw lokalnej aktywnosci gospodarczej
i spotecznej, na ktoérych pomoc mozna liczy¢ podczas
realizacji strategii rozwoju.

® Festyny, zawody sportowe, spelniajace role reklamo-
w34 i integracyjna. Budowanie wiezi migedzy mieszkarca-
mi, identyfikacja z miejscem zamieszkania moze by¢
podstawa wspolnych przedsiewziec, spotecznej akcep-
tacji dla Swiadomego rozwoju miasta.

® Wspolpraca urzedu z organizacjami pozarzadowymi
- spotecznymi, gospodarczymi.

® Pozyskiwanie Srodowisk artystycznych przez nagra-
dzanie przez prezydenta lokalnych osiagni¢¢ twor-
czych.

® Prasa lokalna i lokalna telewizja kablowa z prezenta-
¢ja dziatan rady oraz prezydenta miasta.

® Rozkladanie folderéw, wydawnictw problemowych
w miejscach, gdzie mozna spodziewac si¢ zainteresowa-
nia (lecznice, przychodnie, dworce itd.).

® Spotkania prezydenta i radnych ze Srodowiskami opi-
niotworczymi: pracownikami stuzby zdrowia, oswiaty,
kultury, przedstawicieli duchowieristwa.

® Wspieranie dziatalnosSci organizacji sportowych, kul-
turalnych i spotecznych w zamian za reklame¢ miasta
W postaci uzywania jej nazwy w turniejach, noszenia ko-
szulek z herbem itp., czyli klasyczny sponsoring.

twien w dotarciu mieszkancow do wtasciwych komoérek
organizacyjnych, tak, aby zatatwianie sprawy nie bylo
~droga przez meke”, jak to ma nierzadko miejsce.

Dziatania wewnatrz urzedu

Promocja miasta wsréd pracownikéw ma za zadanie lep-
sze zrozumienie mechanizméw dzialania urzedu. Szersze,
nie wycinkowe spojrzenie na to, co si¢ wykonuje, moze
powodowac usprawnienie pracy, a co za tym idzie — lepsza
obstuge mieszkancow. Prezentacja strategii rozwoju mia-
sta spowoduje przekonanie si¢ do niej, wykazanie, ze
dziatalnosc¢ urzedu nie jest zbiorem przypadkowych decy-

zji, lecz przemyslanym wykonywaniem zaplanowanej
wezes$niej koncepcji. Moze zwiekszy¢ identyfikacje zatrud-
nionych z miejscem pracy i da¢ im poczucie uczestnicze-
nia w waznym procesie kreowania swojego otoczenia.
Lepsza obstuga klientéw jest rowniez promocja, gdyz na
miasto patrzy si¢ przez pryzmat kultury, komfortu obstugi

i punktualnosci urzednikow.

Dobra metoda docierania do pracownikow urzedu sa
szkolenia — zar6wno organizowane wewng¢trznie, jak i pro-
wadzone przez wyspecjalizowane firmy — dotyczace spraw
samorzadu lokalnego, planéw rozwoju miasta, metod do-
skonalenia obstugi klientéw. Konieczne s3 takze spotkania
pracownikéw urzedu i podlegtych mu jednostek i spotek
z prezydentem i jego zastepcami, w celu wyjasniania pro-
bleméw w pracy urzedu i realizacji zadan rozwoju miasta.

Wykonywanie tych programéw powinno by¢ zadaniem
komoérki specjalnie powotanej do spraw promocji,
wspOtpracujacej Scisle z rzecznikiem prasowym dla pro-
wadzenia wspolnej polityki informacyjnej. Powotana ko-
morka powinna posiada¢ duzy zakres kompetencji
i mozliwos¢ dostepu do danych z wszelkich dziedzin
dzialalnosci urzedu. Do zakresu jej dzialania nalezatoby
w szczegolnosci:

1) zbieranie wszelkich istotnych informacji z zakresu
dziatan urzedu,

2) analiza realizacji plan6w Sredniookresowych i strate-
gii rozwoju miasta,

3) sledzenie istotnych z punktu widzenie promocji wy-
darzen na terenie miasta, kraju, Swiata,

4) tworzenie koncepcji catosciowej promocji (strategii
promocji miasta),

5) nawiazywanie kontaktow z przedstawicielami odpo-
wiednich ministerstw oraz instytucji takich jak PAIIZ,

6) organizowanie breifingéw w krajach potencjalnych
inwestorow,

7) przygotowywanie folderow, ulotek itp.,

8) wspotprace ze szkotami w zakresie opracowywania
programéw wyktadéw na tematy samorzadowe,

9) Wspolprace z mediami,

10) przygotowywanie materialow i szkolen dla pracow-
nikéw urzedu.

Piotr Misifo - jest Naczelnikiem Wydziatu Promocji
i Informacji Urzedu Gminy w Policach.
e-mail: piotrmisilo@ug.police.pl

PRZYPISY:

1 B, Gajdzik - ,W Bytomiu i okolicach”, ,Wsp6lnota” nr 6 (465) z 6 lutego 1999 roku.

2. Sikora - ,Samorzad w Polsce — Promocja regionu i miejscowosci”, Poznan 2001, s. 220.
3 A. Sznajder - ,Sztuka Promocji”, Warszawa 1993, s. 25.

4J. Sikora - ,Samorzad w Polsce ~ Promocja regionu i miejscowosci”, Poznan 2001, s. 220.

grudzien 2003 N° 12



