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ABSTRAKT
Gléwnym celem artykutu jest analiza skali i zakresu wykorzystania instrumentéw promocji w procesie zarzadzania
wizerunkiem Watbrzycha. Dynamiczne przeobrazenia w funkcjonowaniu miasta po 1989 1.1, co z tym zwiazane, zmiany
jego postrzegania stanowia przyczynek do naukowej refleksji nie tylko nad deklarowanym, ale réwniez rzeczywistym
udziafem instrumentéw promocji w tym procesie. Zobrazowanie aktualnego wizerunku Watbrzycha wymaga dalszych,
poglebionych badan i nie jest zamierzeniem autora.
Stowa kluczowe: zarzadzanie, wizerunek, miasto duze, promocja, marketing terytorialny

The management of the big city image. The case of Watbrzych

ABSTRACT
The main aim of the article is to analyse the scale and the range of the promotion instruments’ used in the process of the
image management of Watbrzych. The dynamic transformations of the functioning of the city after 1989 and, therefore, the
changes in its perception contribute to the scientific reflection upon the declared, as well as the real use of the promotion
instruments in this process. The presentation of the current image of Watbrzych requires further in-depth research and it
does not constitute the intention of the author.
Key words: management, image, big city, promotion, place marketing

WsTEP

Miasta, podobnie jak inne jednostki samorzadu terytorialnego, podejmuja zorganizowane i skoordynowane dziafania
stuzace kreowaniu whasnego wizerunku. Zwlaszcza ze atrakcyjny wizerunek coraz czesciej staje sie nie tylko ich najwazniej-
szym walorem', ale réwniez jednym z gtéwnych czynnikéw rozwoju’. Wiadze lokalne dostrzegaja zatem znaczenie poza-
danych, pozytywnych odczuc i opinii wobec jednostek samorzadu terytorialnego. W przypadku duzych miast, nieustannie
rywalizujacych o zasoby kapitatowe oraz ludzkie, umiejetnos¢ wywotania takich odczud i opinii jest niezwykle istotna.

Przedmiotem artykutu jest proces zarzadzania wizerunkiem jednego z najwigkszych osrodkéw przemystowych wo-
jewodztwa dolnoslaskiego - Watbrzycha. Dynamiczne przeobrazenia w funkcjonowaniu miasta obserwowane po 1989 1.
i, co z tym zwiazane, zmiany jego postrzegania przez odbiorcow wewnetrznych (mieszkaricéw) oraz zewnetrznych (in-
westorow, turystow, przejezdnych), stanowia przyczynek do wstepnej analizy najwazniejszych instrumentéw promogji’
wykorzystywanych na potrzeby tego procesu.

CELE I INSTRUMENTY ZARZADZANIA WIZERUNKIEM MIASTA
Przeglad literatury pokazue, ze pojecie miasta moze by¢ definiowane w rdzny sposob. Zwlaszcza ze stanowi przedmiot
zainteresowan nie tylko urbanistow i architektow krajobrazu, ale réwniez politolog6w; socjologéw; geograféw, administratywi-
stow, ekonomistow, specjalistow w zakresie zarzadzania itd. Z uwagi na ograniczone ramy niniejszego artykutu przyjmuje sie,
za Ustawg z dn. 29 sierpnia 2003 1. 0 urzedowych naziwach miejscowosci i obiektdw fizjograficznych, ze miasto to ,jednostka osadnicza
0 przewaznie zwartej zabudowie i funkcjach nierolniczych, posiadajaca prawa miejskie badz status miasta nadany w trybie okre-

1 E.Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Warszawa 2009, s. 7.

2 Zob. E. Nawrocka, Wizerunek obszaru recepcji turystycznej. Podstawy konceptualizacyi i czynniki jego kreowania, Wroctaw 2013, s. 10-11.

3 Instrumentom promocji odpowiadaja okreslone §rodki (np. srodkiem reklamy, traktowanej jako instrument promocji, jest plakat). Przedmiotem rozwa-
Zaf autora jest zakres i skala ich wykorzystania w latach 2008-2013.
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slonym odrebnymi przepisami™. Trudnosci definicyjne i klasyfikacyjne moga towarzyszy¢ rowniez probom scharakteryzowa-
nia duzego miasta (szczegolnie jesli wziac pod uwage mozliwe kryteria stuzace jego wyodrebnieniu). Niemniej, zgodnie z naj-
czesciej wykorzystywanym kryterium statystycznym, zaklada sie, ze duze miasto zamieszkuje co najmniej 100 tysiecy osob’.
Tabela 1 szereguje polskie miasta wedlug trzech kategorii i siedmiu klas wielkosciowych®. Jak wynika z typologii
Glownego Urzedu Statystycznego (GUS), ponad stutysieczny Watbrzych w pelni spelnia kryterium duzego miasta.

Tabela 1. Miasta w Polsce wg liczby ludnosci

Kategoria miasta Klasa wielkosciowa (wg liczby mieszkancow w tysigcach) | Liczba miast
miasta mate ponizej 5 316
5-10 186
10 - 20 180
miasta $rednie 20 -50 135
50 — 100 47
miasta duze 100 — 200 22
powyzej 200 17
RAZEM - 903

Zrédto: Gtowny Urzad Statystyczny (GUS), Miasta w liczbach 2010, Warszawa 2010, s. 37.

Badacze marketingowej aktywnosci jednostek samorzadu terytorialnego zgodnie twierdza, ze wizerunek miasta,
w tym miasta duzego, stanowi rezultat swiadomych oraz konsekwentnych dziatan wtadz lokalnych’. Samo pojecie wize-
runku jest jednak definiowane w réznorodny sposob. Daria Jaremen akcentuje znaczenie wizerunku zaréwno pierwot-
nego, juz uksztattowanego (ang. organic image), jak i Swiadomie kreowanego, podlegajacego biezacym przeobrazeniom
(ang. induced image)’. Scisty zwiazek pomiedzy wizerunkiem a marka miejsca podkresla natomiast Michalis Kavaratzis".
Zgodnie z klasyczna, wykorzystywana na potrzeby niniejszego artykutu definicja Philipa Kotlera, Donalda H. Heidera
ilirving Rein, wizerunek miejsca to , suma (0gof) wierzen, idei (pojec), wrazen bedacych udziatem ludzi”*. O rosnacej roli
zarzadzania wizerunkiem decyduja trzy gtowne czynniki: konkurencja pomiedzy jednostkami samorzadu terytorialnego
(zabiegajacymi o kapitat, ludzi oraz ustug), dynamiczny rozwdj technologii informacyjnych (informacyjno-komunikacyj-
nych)'? oraz rosnqce znaczenie marketingu terytorialnego (ang. place marketing)®.

Zarzadzanie wizerunkiem miasta wpisuje si¢ w szersza koncepcje planowania (ang. marketing planning) i zarzadza-
nia marketingowego (ang. marketing management)™. Jednostki samorzadu terytorialnego, podobnie jak zorientowane na

4 Ustawaz dn. 29 sierpnia 2003 1. 0 urzedowych nazwach miejscowosci i obiektow fizjograficznych (Iekst jedn. Dz. Uz 2003 1. Nr 166, poz. 1612 z pozn. zm., att. 2)

5 Zgodnie z dominujaca w literaturze przedmiotu typologia, mate miasto liczy maksymalnie 20 tys. Mieszkancow, a $rednie miasto od 20 do 100 tys.,
Zob. B. Konecka-Szydtowska, R. Matykowski, Spoleczno-geograficzna charakterystyka sieci miast wojewodztwa podlaskiego, ,Biuletyn Instytutu Geografii Spo-
feczno-Ekonomicznej i Gospodarki Przestrzennej UAM” 2008, nr 4, s. 127; 1. Jazewicz, Przemiany spoleczno-demograficzne i gospodarcze w malych miastach
Pomorza Srodkowego w okresie transformacji gospodarczej, , Stupskie Prace Geograficzne” 2005, nr 2, s. 72-73; A. Ruge, dz. cyt., s. 84.

6 Podziat na trzy glowne kategorie (miasta mate, miasta Srednie, miasta duze) i siedem grup wielkosciowych (ponizej 5 tys. mieszkancow, 5-10tys., 10-20
tys., 20-50 tys., 50-100 tys., 100-200 tys., powyzej 200 tys.) prezentuje Daniela Szymanska, Zob. D. Szymanska, Urbanizacja na Swiecie, Warszawa 2007.

7 M. Piatkowska, Marka i wizerunek jednostki terytorialnej — koncepcja i uwarunkowania, Marketing i Rynek” 2010, nr 1, s. 13-17.

8  Okreslenia ,wizerunek” 1 ,0braz” sa niejednokrotnie stosowane wymiennie, Zob. E. Nawrocka, dz. cyt., s. 7.

9 D. Jaremen, Image regionu turystycznego i instrumenty jego kreowania, [w:] A. Rapacz (red.), Aktualne problemy ekonomiczne i prawno-organizacyjne
gospodarki turystycznej w Europie, Wroctaw 1996, s. 95.

10 Zob. M. Kavaratzis, From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing city brands, “Place Branding” 2004, vol. 1,
no. 1,s.58.

11 P.Kotler, D. H. Heider, I. Rein, Marketing Places — Attracting Investments, Industry and Tourism to Cities, States and Nations, New York 1993, s. 141

12 Technologie informacyjne to , technologie zwiazane ze zbieraniem, przechowywaniem, przetwarzaniem, przesylaniem i prezentacjq informacji (tj.
tekstow, obrazow, dzwigkow). Obejmuja w szczegolnosci technologie komputerowe — sprzgt i oprogramowanie”, Zob. Pojecie stosowane w badaniach statystycz-
nych statystyki publicznej, http://www.stat.gov.pl/gus/definicie PLK HTML.htm?id=P0J-6050.htm, 29.12.2013.

13 U podstaw tej koncepcji lezy zatozenie, ze gtowny cel wladz jednostek samorzadu terytorialnego to zaspokajanie potrzeb podmiotow funkcjonujacych
zarowno na ich obszarze (tzw. rynek wewngtrzny), jak i obszarze innych, podobnych, ale konkurencyjnych jednostek (tzw. rynek zewnetrzny). Srodkiem umoz-
liwiajacym osiagnigcie tego celu jest ciaghy, harmonijny rozwdj. Kluczowa rolg w zapewnieniu rozwoju odgrywa natomiast przyjecie marketingowej orientacji
planowanych i realizowanych w praktyce dziatan.

14 Na temat koncepcji planowania i zarzadzania marketingowego, Zob. M. McDonlad, Marketing Plans: How to Prepare Them; How to Use Them,
London 2007, s. 30; P. Pyptacz, Podejmowanie decyzji marketingowych w malych przedsiebiorstwach, [w:] M. Matejun, M. Szczepanczyk (red.), Wspdlczesne
metody zarzqdzania w praktyce gospodarczej, £.6dz 2009, s. 165; J. Kochanowski, Podstawy i zarzqdzanie marketingiem, Zielona Gora 2003, s. 229.
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osiagniecie zysku ekonomicznego podmioty komercyjne, podejmujg wysitek systematycznego, przemyslanego i zorga-
nizowanego dziafania®. Rywalizuja na rynku tworzonym przez szereg jednostek dysponujacych whasnym, atrakcyjnym
wizerunkiem. Zarzadzanie wizerunkiem miasta, rozumiane jako dziatalnos¢ kierownicza, nie ogranicza sie jednak do
analizy aktualnej pozycji zajmowanej na rynku. Jego istota jest natomiast, obok zdefiniowania celow dziatania i sformuto-
wania dfugofalowej strategii, wybor odpowiednich instrumentow™.

Skutecznemu i efektywnemu zarzadzaniu wizerunkiem miasta stuza cztery podstawowe instrumenty. Zgodnie
z koncepdja promotion-mix s to: reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista i public relations (PR). Przeglad obszernej
literatury przedmiotu pokazuje jednak, ze badawcze zagadnienia prezentujg niejednokrotnie odmienne ujecia klasycznej
kompozydji (mieszanki) promocyjnej.

Zdaniem Michaela Thomasa najwazniejszymi komponentami promotion-mix sa: personel sprzedazy, promocja
sprzedazy oraz reklama”. Na promocje sprzedazy, sprzedaz osobista i sprzedaz masowa wskazuja z kolei Edmund J.
McCarty i William D. Perreault’®. Wedtug Heriberta Mefferta mieszanka promocyjna to przede wszystkim komunika-
qja osobista, reklama, promocja sprzedazy i public relations”. W odréznieniu od H. Mefferta, Lechostaw Garbarski, Ire-
neusz Rutkowski i Wojciech Wrzosek podkreslaja znaczenie pieciu komponentow. Zdaniem autorow promotion-mix to
rowniez sponsorowanie (obok klasycznej reklamy, sprzedazy osobistej, promogji sprzedazy i public relations)”. Takie
same stanowisko prezentuja Karolina Bogustawska i Pawet de Pourbaix?'. Cho¢ Barbara Zurawik i Wojciech Zurawik
rowniez wyrézniaja cztery komponenty, to w zaproponowanym przez nich ujeciu public relations sa utozsamiane z pro-
paganda medialna® Najbardziej rozbudowane promotion-mix omawia Maciej Rydel. Wedtug badacza najwazniejszymi
komponentami mieszanki s3: reklama ATL, reklama BTL?, promodja bezposrednia, promocja sprzedazy, public relations
iakwizycja®.

Jak podkresla Sidney J. Levy, kazdy z instrumentow promocji posiada odmienne wasciwosci®. Z tego wzgledu, istot-
na role w zarzadzaniu wizerunkiem odgrywa ich odpowiedni wybdr. Szczegdlnie jesli wziaé pod uwage zasieg oddzia-
tywania, czestotliwos¢ prezentowantia tresci i, co z tym zwiazane, wplyw; jaki poszczegolne instrumenty wywieraja na
odbiorce® (zob. Tabela 2).

Jak pokazuje Tabela 2, wykorzystanie kazdego klasycznego instrumentu promotion-mix wiaze sie zaréwno z korzyscia-
mi, jak i ograniczeniami. Glownym celem reklamy jest dotarcie do masowego, jak najbardziej licznego i zréznicowanego
odbiorcy. Promocja sprzedazy sprowadza sie do stymulacji decyzji o zakupie tzw. produktow terytorialnych?. Sprzedaz
osobista stuzy ksztattowaniu relacji. Za nadrzedna funkcje public relations uznaje sie natomiast przekazywanie informagji®.

Kluczowe znaczenia dla skutecznego i efektywnego kreowania wizerunku odgrywa umiejetne wykorzystanie we-
wnetrznie spojnego zestawu instrumentow promocji. Analiza Tabeli 3 pozwala na stwierdzenie, Ze sposobow wykorzy-
stania, zaréwno reklamy, promodji sprzedazy, sprzedazy osobistej, jak i public relations, jest wiele.

15 Zob. L. Zabitiski, Zarzgdzanie marketingowe. Istota — koncepcje — problematyka, Katowice 1998, s. 43-48.

16 Zob. A. Palmer, Principles of Services Marketing, London 1994, s. 46-77, [za:] P. R. Baines, P. Harris, B. R. Lewis, The political marketing planning
process: improving image and message in strategic target areas, “Marketing Intelligence & Planning” 2002, vol. 20, iss. 1, s. 8.

17 1. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001, s. 53.

18 E. McCarty, W. Perreault, Basic Marketing. A Global-Managerial Approach, lllinois 1993, s. 35.

19 W. Olinska, Pozytywne i negatywne aspekty stosowania wybranych dziatan promocyjnych z punktu widzenia matego przedsigbiorstwa produkcyjnego,
[w:] M. Matejun, M. Szczepanczyk (red.), Aktualne problemy zarzqdzania matymi i duzymi przedsigbiorstwami, £.6dz 2010, s. 227.

20 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa 2000, s. 510.

21 K. Bogustawska, P. de Pourbaix, Instrumenty promocji, [w:] L. Grabarski (red.), Marketing. Przewodnik, Warszawa 2004, s. 253.

22 B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingowe w przedsiebiorstwie, Warszawa 1996, 5. 319.

23 Reklama ATL (ang. above the line) opiera sig na wykorzystaniu tzw. mediow tradycyjnych m.in. prasy, radia, telewizji, kina. Natomiast reklama BTL
(ang. below the line) obejmuje dziatania prowadzone poza mediami uznawanymi za tradycyjne. Za sprawa wykorzystania plakatow, ulotek, folderow itp., dociera
bezposrednio do odbiorcy. Zob. A. Pabian, Promocja. Nowoczesne Srodki i formy, Warszawa 2008, s. 34-35.

24 M. Rydel, Komunikacja marketingowa, Gdansk 2001, s. 18.

25 S.. Levy, Promitional Behaviour, Glenview 1971, s. 63.

26 P Kotler, D. H. Haider, I. Rein, dz. cyt., s. 174.

27 Produktem takim moze by¢ zardwno sama jednostka samorzadu terytorialnego, jak i jej oferta adresowana do odbiorcow wewngtrznych i zewngtrznych
(na ktora sktadaja sig okreslone ustugi, lokalne wytwory itd.).

28 M. Florek, A. Augustyn, dz. cyt., s. 174; Zob. B. Zurawik, Promocja, [w:] W. Zurawik (red.), Marketing. Podstawy i kontrowersje, Gdansk 2009, s.
200-201.
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Tabela 2. Instrumenty promocji wg Charlesa W. Lamba, Josepha F. Haia I Carla D. McDaniela

Kryterium/ Reklama Public relations Promocja Sprzedaz osobista
instrument sprzedazy
promogji
Rodzaj posrednia Zazwyczaj Zazwyczaj bezposrednia
komunikacji inieosobista posrednia posrednia i osobista
i nieosobista i nieosobista
Kontrola nad niewielka $rednia lub $rednia lub duza
komunikacja niewielka niewielka
Sprezenie niewielkie niewielkie $rednie lub duze
zwrotne niewielkie
Szybkos¢ opoznione opoznione zrdznicowane natychmiastowe
sprezenia
zwrotnego
Kierunek jednokierunko- jednokierunko- przewaznie dwukierunkowy
przeptywu wy wy jednokierunko-
informacji wy
Kontrola tak nie tak tak
zawartosci
przekazu
Identyfikacja tak nie tak tak
nadawcy
Szybkos¢ dotarcia | duza zazwyczaj duza duza wolna
do licznej
publicznosci
Elastycznos$¢ jednolity przekaz | zazwyczajbrak jednolity przekaz
przekazu do wszystkich kontroli nad przekaz do dostosowany do
odbiorcow kierunkiem zréznicowanych potencjalnego
przekazu grup odbiorcow odbiorcy

Zrédlo: Ch. W, Lamb, J. E. Hair Jr, C. D. MacDaniel, Marketing, Mason 2007, s. 448.

Tabela 3. Instrumenty promocji wg Magdaleny Florek i Anny Augustyn

Instrument
promogji

Charakterystyka

Reklama - reklama telewizyjna, radiowa, internetowa, prasowa, kinowa, zewnetrzna (ang. outdoor)
- reklama multimedialna

- reklama w formie wydawnictwach promocyjnych (katalogi, plakaty, ulotki,

pocztowki itd.)

- reklama pocztowa

- gadzety reklamowe (dtugopisy, koszulki, breloki, czapki itd.)

- city placement (osadzenie akgji filmu lub programu w jednostce samorzadu
terytorialnego)

Promocja
sprzedazy

- gwarangje kredytowe dla inwestoréw

- ulgi i zwolnienia podatkowe

- ulgi przy zakupie, dzierzawie obiektdw i terenow

- nieodptatne uzbrajanie terenéw pod inwestycje

- pomoc prawna i doradztwo dla inwestorow

- pomoc w tworzeniu nowych firm na rynku lokalnym
- programy lojalnosciowe dla turystow

- obnizki cen ustug turystycznych

- konkursy dla turystow

Sprzedaz
osobista

- kompetencje i umiejetnosci osobiste:

a) wiedza, przygotowanie ogolne i branzowe

b) znajomos¢ jednostki samorzadu terytorialnego, jej problemoéw
¢) znajomos¢ jezykow obcych

d) kompetencje interpersonalne
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Instrument | Charakterystyka

promogji
Public - organizacja eventéw (imprez plenerowych i okolicznosciowych)
relations - organizacja konferencji prasowych, spotkan z wtadzami lokalnymi

- organizacja lub uczestnictwo w targach, wystawach

- udzielanie patronatéw nad imprezami

- wspotpraca z miastami partnerskimi

- lobbing

- sponsoring

- rating

- opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (SIW)

- opracowanie systemu komunikowania w sytuacji kryzysowej

- prowadzenie infolinii telefonicznej

- wydawanie artykutéw sponsorowanych

- prowadzenie strony www

- prowadzenie biura skarg i zazalen

- wydawanie biuletynu informacyjnego

- wydawanie opracowan monograficznych na temat jednostki samorzadu
terytorialnego

- prowadzenie badan opinii publicznej

- utrzymywanie i wzmacnianie kontaktéw z przedstawicielami srodkéw
masowego przekazu, inwestorami, liderami organizacji pozarzadowych,
instytucjami promogji gospodarczej

Zrodto: A. Augustyn, M. Florek, Strategia promocji ednostek samorzqdu terytorialnego ~ zasady i procedury, Warszawa 2011, s. 172-173,

CHARAKTERYSTYKA WALBRZYCHA JAKO DUZEGO MIASTA

Zarzadzanie wizerunkiem i, co z tym zwiazane, wybdr odpowiednich instrumentéw promodji wymaga rowniez
uwzglednienia szeregu obiektywnych uwarunkowan funkcjonowania jednostki samorzadu terytorialnego. Uwartnkowa-
nia te obrazuje najczedciej ogdlna charakterystyka danej jednostki. Co istotne w przypadku miasta, charakterystyka powin-
na uwzgledniac nie tylko wielkosci statystyczne, ale réwniez dotychczasowy, dominujacy sposéb jego postrzegania. Za
uzasadnione nalezy uznac zatem przedstawienie, w skrotowej formie, najwazniejszych danych dotyczacych Watbrzycha.

Walbrzych to miasto potozone w potudniowo-zachodniej Polsce, w centralnej czgsci Sudetéw Srodkowych. Usytu-
owane w kotlinie pomiedzy wzniesieniami Gor Watbrzyskich zajmuje obszar 85 km? z czego 24,6 km? pokrywaja lasy (co
stanowi 29% jego ogolnej powierzchni)®. Pod wzgledem liczby mieszkaricow (119995 osb na koniec 2011 r.) Watbrzych
jest drugim osrodkiem wojewddztwa dolnoslaskiego, po Wroctawiu (631235 0s6b) oraz przed Legnica (102979 osob) i Je-
lenig Gora (83483 0sob)™.

Watbrzych posiada korzystne potozenie komunikacyjne, o czym $wiadczy nie tylko stosunkowo niewielka odleglos¢
do granicy z Czechami (17 km) i Niemcami (120 km)*, ale rowniez do innych miast regionu: Wroctawia (70 km), Legnicy
(64 km), Jeleniej Gory (59 km). Przez Watbrzych przebiega droga krajowa nr 35 (prowadzaca z Wroctawia do granicy
polsko-czeskiej). Co wiecej, w odlegtosci 40 km od centrum miasta usytuowana jest autostrada A4™.

Na mocy decyzji Rady Ministrow®, od 1 2013 r. Watbrzych posiada status miasta na prawach powiatu. Obserwowa-
nym na przestrzeni lat zmianom tego statusu* towarzyszy restrukturyzacja lokalnej gospodarki. Postepujaca dezintegra-
cja Sudeckiego Okregu Przemystowego (ktorego gtownym osrodkiem jest Watbrzych) wymusza dziatania obliczone na
stymulowanie rynku pracy, zwlaszcza w obliczu zakoniczenia eksploatacji zt6z wegla kamiennego® oraz upadku zakta-
dow przemystu wiokienniczego, ceramicznego i spozywezego. Pomimo szeregu inwestycji, w tym na obszarze Watbrzy-

29 Watbrzych, http://www.intur.com.pl/gminal .php?r=5&n=Wa%B3brzych&g=221091, 28.12.2013.

30 GUS, Wojewddztwo Dolnoslgskie 2012. Podregiony, powiaty, gminy, Wroctaw 2012, s. 89-96.

31 Walbrzych— Nasze Miasto, http://cit.walbrzych.pl/nasze-miasto, 25.12.2013.

32 Dane o Walbrzychu. Lokalizacja, http://www.um.walbrzych.pl/strony/nasze_miasto_poznaj_lokalizacja.htm, 28.12.2013.

33 Rozporzqdzenie Rady Ministrdw z dn. 10 lipca 2012 r. w sprawie przywrdcenia miastu Watbrzych statusu miasta na prawach powiatu oraz
ustalenia granic powiatu watbrzyskiego (tekst jedn. Dz. U. z2012 1. Nr 0, poz. 857).

34 W wyniku reformy administracyjnej kraju z 1975 r. Watbrzych uzyskat status jednego z czterdziestu dziewigciu miast wojewodzkich. Reforma samo-
rzadowo-administracyjna z 1998 1. sprawita jednak, ze stat si¢ miastem na prawach powiatu (podobnie jak inne duze miasta nowoutworzonego wojewodztwa
dolnoslaskiego). Z poczatkiem 2003 . status Watbrzycha zmienit sig po raz kolejny — zostat przeksztatcony w gming miejska. Przez dziesigé lat, jako jedyne tak
duze miasto (liczace ponad 100 tysigey mieszkaficow), byt czescia powiatu ziemskiego.

35 Zob. . Kosmaty, Wathrzyskie tereny pogornicze po 15 latach od zakoriczenia eksploatacyi wegla, ,.Gornictwo i Geologia” 2011, T. 6, z. 1,s. 131-148.
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skiej Speqjalnej Strefy Ekonomicznej , Invest Park” (WSSE , Invest Park”)*, miasto boryka si¢ z problemami spotecznymi,
przede wszystkim z bezrobociem”.

Otoczony parkiem krajobrazowym Zamek Ksiaz, Palmiarnia, Stado Ogieréw oraz zabytkowa zabudowa rynku de-
cyduja o atrakcyjnosci krajoznawezej Watbrzycha®. Uwage odbiorcow wewnetrznych i zewnetrznych angazuja rowniez
organizowane cyklicznie wydarzenia kulturalne i sportowe, m. in. Ogdlnopolska Gielda Kabaretowa , PrzeWatka”, Festi-
wal Kwiatow i Sztuki w Zamku Ksiaz, Watbrzyskie Fanaberie Teatralne®. Na wizerunek miasta wptywa jednak szereg
zjawisk i wydarzen o jednoznacznie negatywnym charakterze, m. in. nielegalna eksploatacja 6z wegla kamiennego
w tzw. biedaszybach® oraz proceder tzw. kupowania glosow*. Marcin Stabrowski zauwaza, Ze ,skojarzenia zwiazane
z Walbrzychem nie sa niejasne. Szare i ponure miasto mijane w drodze w Karkonosze lub inne sudeckie pasmo gérskie ko-
jarzy sie przede wszystkim z biedaszybami i bezrobociem. Jest zmaterializowanym $wiadectwem porazki procesu trans-
formagji” Spostrzezenie to potwierdzaja w pewnym zakresie wyniki badania ,Magnetyzm Miast” przeprowadzone
w V12009 r. przez BAV Consulting (Young & Rubicam Brands) i Agencje Badawcza KB Pretendent®.

ZARZADZANIE WIZERUNKIEM WALBRZYCHA

Formalno-prawng podstawe dla dziatan stuzacych kreowaniu wizerunku Watbrzycha tworzq strategie®. Tabela 4
przedstawia wszystkie dokumenty tego typu przyjete przez wladze lokalne na przestrzeni lat 2001-2013 (dwa dokumen-
ty: Strategia Rozwoju Miasta Watbrzycha na lata 2001-2006 oraz jej aktualizacja w postaci Strategii Rozwoju Miasta Wat-
brzycha na lata 2004-2006 nie maja statusu aktualnie obowiazujacych). Kluczowe znaczenie posiada oczywiscie Strategia
Promocji Watbrzycha na lata 2008-2013 (zwana dalej Strategia)®.

Tabela 4. Strategie regulujace proces zarzadzania wizerunkiem Watbrzycha

Nazwa Rok przyjecia
1. Strategia Rozwoju Miasta Watbrzycha na lata 2001-2006 2001
2. Strategia Rozwoju Miasta Watbrzycha na lata 2004-2006 2004
3. Strategia Zrownowazonego Rozwoju Miasta Watbrzycha do 2013 roku 2005
4. Strategia Promocji Watbrzycha na lata 2008-2013 2008
5. Strategia Rozwoju Aglomeracji Watbrzyskiej na lata 2013-2020 2013

Zxodto: Prograny i Strategie, http://bip.um-walbrzych.dolnyslask pl/, 28.12.2013.

Kazda z wymienionych powyzej strategii podkresla, Ze jednym z celéw aktywnosci wladz lokalnych powinno by¢
kreowanie pozytywnego wizerunku Watbrzycha. Dokumenty akcentuja zatem potrzebe realizacji realnych przedsiewzie¢

36 Zob. J. Blachut, Specjalne Strefy Ekonomiczne w obszarach gorskich na przykladzie Walbrzycha, ,Czasopismo Techniczne. Architektura” 2009, z. 10,
A-2,s.161-167.

37 Natemat bezrobocia w miescie zob.: Statystyki bezrobocia, http://www.urzadpracy.pl/pl/inne/analizy-i-statystyki, 28.12.2013; Gmina miejska Wat-
brzych. Vademecum Samorzqdowca 2012, www.stat.gov.pl/vademecum/vademecum.../gmina_walbrzych.pdff 28.12.2013.

38 Watbrzych, http://www.intur.com.pl/gminal.php?r=5&n=Wa%B3brzych&g=221091, 28.12.2013.

39 Zob. PrzeWalka, http://www.wok.walbrzych.pl/przewalka/, 28.12.2013; Festiwal Kwiatow i Sztuki, http://www.ksiaz.walbrzych.pl/xxv-festiwal-
-kwiatow-i-sztuki-informacje.html, 28.12.2013; Walbrzyskie Fanaberie Teatralne, http://teatr.walbrzych.pl/xi-walbrzyskie-fanaberie-teatralne/index.php,
28.12.2013.

40 Zob. Wiadomosci TVP 1. Biedaszyby, https://www.facebook.com/video/video.php?v=325409984223758, 28.12.2013.

41 Zob. Gazeta.pl Wroctaw, Nowe dowody w prawie kupowania glosow w Walbrzychu, http://wroclaw.gazeta.pl/wroclaw/1,35771,8894749,Nowe
dowody w_sprawie_kupowania_glosow_w_Walbrzychu.html, 28.12.2013.

42 M. Stabrowski, Walbrzyskie miejsca pamieci. Perspektywy i deficyty badawcze, ,Przeglad Kulturoznawezy” 2012, vol. 1, s. 52.

43 Zob. Magnetyzm Miast. Badanie siedmiv wymiarow magnetyzmu polskich miast, http://war56ex01.pl/magnetyzmmiastblog/, 28.12.2013; Bytom,
Walbrzych, Ruda Slgska - najbardziej odpychajgce polskie miasta, http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,7253954,Bytom__ Walbrzych
Ruda_Slaska_najbardziej_odpychajace.html, 28.12.2013.

44 Akcentujac podobieistwo w funkcjonowaniu jednostek samorzadu terytorialnego oraz podmiotow komercyjnych, przyjmuje sig, ze strategia to ,,okre-
$lanie dtugofalowych celow i zamierzen (...) oraz wybor takich kierunkow dziatania i alokacji zasobow, ktore sa niezbgdne do ich osiagniecia”, A. D. Chandler,
Strategy and Structure: Chapters in the History of American Enterprise, Washington 1963, s. 13. Zob. M. Bak, Promocja gminy, miasta i regionu w kontekscie
integracji europejskiej. Techniki przygotowania materialow promocyjnych i ofert inwestycyjnych. Zasady obstugi inwestoréw, Warszawa 2006, s. 126.

45 Mianem strategii promocji okresla sig ,,przemyslany plan, ukierunkowany na wykorzystanie potencjatu danego obszaru i jego zasobow dla osiagniecia
zamierzonych celow promocyjnych, a tym samym rozwojowych w okreslonym czasie, przy wykorzystaniu okreslonych narzedzi i metod dziatania”. Zob. A.
Augustyn, M. Florek, Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego — zasady i procedury, Warszawa 2011, s. 39.
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marketingowych, inicowanych przez wlodarzy miasta. Wpisuja sie w wymieniony przez Jerzego Rokite pewien typ stra-
tegii definiujacych sposoby , podejscia kadry kierowniczej do problemdw, ktdre (...) powinny by¢ rozwiazane”*. Choc
wezystkie dokumenty okreslaja cel jakim jest kreowanie wizerunku Watbrzycha, to jedynie aktualnie obowiazujaca Stra-
tegia wymienia instrumenty promocji wykorzystywane w procesie zarzadzania tym wizerunkiem.

Analiza zafozen dokumentu pokazuije, ze kreowanie wizerunku miasta opiera si¢ na jednoczesnym wykorzystaniu czte-
rech klasycznych instrumentow promocji. W przypadku pierwszego, Strategia podkresla potrzebe prowadzenia kampanii
,opartych na spjnym przekazie promocyjnym”. Gtownym kryterium podziatu planowanych przekazow reklamowych
jest zastosowanie tzw. mediéw tradycyjnych (ATL) oraz mediéw uznawanych za nowoczesne (BTL). Wykorzystywane $rod-
ki to przede wszystkim reklama telewizyjna, radiowa, internetowa, prasowa, kinowa i zewnetrzna, gadzety oraz réznego
typu wydawnictwa promocyjne (ulotki, katalogi, broszury, informatory, komiksy, mapy)*. Zgodnie z zatozeniami dokumen-
tu, przekazom reklamowym towarzysza dziatania typowe dla drugiego komponentu promotion-mix - promocji sprzedazy.
Przykladem jest funkcjonowanie Watbrzyskiej Agendji Inwestydji i Przedsiebiorczosci (WAILP) bedacej zrodtem aktualnych
i potwierdzonych informacji na temat oferty inwestycyjnej miasta®. Strategia akcentuje rowniez koniecznosé rozwoju kompe-
tencji komunikacyjnych pracownikéw Urzedu Miejskiego w Watbrzychu (zwlaszcza w zakresie budowania bezposrednich
relacji z odbiorcami). Tym samym przywotuje sprzedaz osobista™. Decydujaca role w procesie zarzadzania wizerunkiem
miasta odgrywa jednak PR. Swiadczy o tym najwigksza liczba $rodkéw odpowiadajacych temu instrumentowi promocji
(sposrod wszystkich przywotanych w dokumencie). Dziatania w zakresie public relations sprowadzaja sie przede wszystkim
do: prowadzenia oficjalnej strony internetowej Watbrzycha, umiejetnego wykorzystania narzedzi internetowych (fora, gry,
e-maile itd.), organizacji zaréwno wydarzen przeciagajacych uwage mediow; jak i konferencji prasowych, press tours oraz sti-
dy tours, utrzymywania statych relagji z dziennikarzami (m. in. poprzez biezace opracowywanie komunikatow prasowych),
wydawania publikacji monograficznych poswigconych miastu®. Zgodnie z zatozeniami Strategii, public relations opierajg
sie réwniez na uruchomieniu oficjalnego, miejskiego serwisu telewizyjnego (w porozumieniu z lokalna telewizja kablowa),
opracowaniu Systemu Identyfikacji Wizualnej oraz utworzeniu Aktywnego Centrum Obslugi Mieszkanicow (ACOM)™

Obliczony nalata 2008-2013 okres obowiazywania Strategfi rodzi pytanie o 1zeczywiste instrumenty promocji stuzace
kreowaniu wizerunku Watbrzycha. Tabela 5 prezentuje te komponenty klasycznej kompozycji promotion-mix™ ktore to-
warzyszyly dziataniom obliczonym na osiggniecie tego celu.

Tabela 5. Wybrane instrumenty promocji stuzace kreowaniu wizerunku Watbrzycha wykorzystywane w latach 2008-2013

Instrument Charakterystyka
promogji
Reklama - reklama telewizyjna, radiowa, internetowa, prasowa, zewnetrzna

(gtownie w mediach lokalnych)
- reklama multimedialna
(prezentacje multimedialne na plytach CD kolportowane na terenie Urzedu
Miejskiego i podleglych mu jednostek oraz na przez instytucje
wspotpracujace)
- reklama w formie wydawnictw promocyjnych
(katalogi, plakaty, ulotki, pocztowki, broszury, mapy kolportowane na terenie
Urzedu Miejskiego i podleglych mu jednostek oraz na przez instytucje
wspolpracujace)
- reklama pocztowa
(glownie na poziomie lokalnym, adresowana do odbiorcow wewnetrznych)
- gadzety reklamowe
(dtugopisy, koszulki, breloki, czapki kolportowane na terenie Urzedu
Miejskiego i podleglych mu jednostek oraz przez instytucje wspotpracujace)

46 J. Rokita, Zarzqdzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej, Warszawa 2005.

47 Strategia Promocji Watbrzycha na lata 2008-2013, http://bip.um-walbrzych.dolnyslask.pl/dokument. php?iddok=631&str=208, 28.12.2013, 5. 49.

48 Tamze.

49 Tamze,s. 45.

50 Tamze,s. 49.

51 Tamze, s. 48-50.

52 Tamze, s. 40.

53 Z uwagi na ograniczone ramy artykutu, Tabela 5. prezentuje ogolny, uproszczony katalog wykorzystywanych instrumentow promocji, ktory stuzy
jedynie zasygnalizowaniu najwazniejszych tendencji.
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Instrument Charakterystyka

promogji

Promocja - brak

sprzedazy (rezygnacja z utworzenia Watbrzyskiej Agencji Inwestycji
i Przedsigbiorczosci)

Sprzedaz - kompetencje i umiejetnosci osobiste

osobista (prezentowane przez pracownikow wyspecjalizowanego Biura Promocji
Miasta funkcjonujacego w strukturze Urzedu Miejskiego)

Public relations - organizacja eventow: imprez plenerowych i okolicznosciowych

(Dni Watbrzycha, PrzeWatki, Festiwalu Kwiatow i Sztuki, wyscigow
kolarstwa gorskiego MTB)
- organizacja konferencji prasowych, spotkan z wtadzami lokalnymi
(w ramach biezacej dziatalnosci Prezydenta Miasta i Rady Miejskiej)
- organizacja lub uczestnictwo w targach, wystawach
(m.in. w Migedzynarodowych Targach Turystycznych ITB w Berlinie)
- udzielanie patronatéw nad imprezami
(organizowanym na terenie Watbrzycha koncertom, konkursom itd.)
- wspotpraca z miastami partnerskimi
(z dziewigcioma miastami partnerskimi np. w formie dwustronnych tragéw)
- sponsoring
(gtéwnie druzyn sportowych, np. KS ,Gérnik Watbrzych”)
- opracowanie systemu identyfikacji wizualnej
(jednolitego loga oraz kolorystyki materiatéw urzedowych i promocyjnych)
- wydawanie artykutéw sponsorowanych
(gtownie w mediach lokalnych)
- prowadzenie strony www Walbrzycha
(www.um.walbrzych.pl)
- wykorzystanie narzedzi internetowych oraz mediéw spoteczno$ciowych
(np. Facebook, Nasza-klasa.pl, YouTube)
- prowadzenie biura skarg i zazalen
(w ramach Biura Obstugi Klienta Urzedu Miejskiego, a nie Aktywnego
Centrum Obstugi Mieszkancow)
- wydawanie opracowan monograficznych na Watbrzycha
(np. ,Watbrzyskie szkice”, Watbrzych 2012)
- utrzymywanie i wzmacnianie kontaktéw z przedstawicielami mediow,
organizacji pozarzadowych, instytucjami promocji gospodarczej, inwestorami
(w ramach biezacej dziatalnosci Prezydenta Miasta)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie ofigjalnych stron internetowych: www.um.walbrzych.pl, httpy/citwalbrzych.pl/; prasy lokalnej: ,30
Minut”, ,Nowe Wiadomosci Watbrzyskie”, ,Tygodnik Watbrzyski”, ,Watbrzyski Informator Kulturalny”; lokalnych kanatow telewizyjnych: TV
Dami, TV Watbrzych, TV Regionalna; lokalnych serwiséw internetowych: www.walbrzyszek.com, www.naszwalbrzych.pl, www.walbrzych24.
com, www.walbrzych.naszemiasto.pl, www.wiadomosciwalbrzyskie.pl.

PODSUMOWANIE

Analiza zwartosci Tabeli 5, zwlaszcza w zestawieniu z przywotanymi wezesniej zatozeniami Strategii, pozwala na
wysuniecie kilku wnioskow. Po pierwsze, proces zarzadzania wizerunkiem miasta nie przebiegat w oparciu o wszystkie
cztery klasyczne komponenty promotion-mix. Przyktadowo, wbrew zatozeniom Strategii, nie podjeto decyzji o utworzeniu
Watbrzyskiej Agendji Inwestycji i Przedsigbiorczosci.

Po drugie, skala i zakres deklarowanych oraz realnie wykorzystywanych srodkow byly odmienne. Jak pokazu-
je Tabela 5, postugiwano si¢ wieksza iloscig Srodkéw promocji, niz zaktadata Strategia. Nie sposob jednoznacznie
wskazac na przyczyne takiego stanu rzeczy. Wydaje si¢ jednak, Ze pewien wptyw na wykorzystanie np. mediow
spotecznosciowych (przede wszystkim serwisow Facebook, Nasza-klasa.pl oraz YouTube) miat dynamiczny rozwo;
technologii informacyjnych oraz rosnaca popularnos¢ Internetu. Mozna zatem przyja¢, ze autorzy Strategii nie byli
w stanie przewidziec tak dynamicznych i daleko posunietych zmian (prace nad opracowaniem dokumentu przypa-
daty na 2008 r.).

Z drugiej strony, nie wdrozono w zycie tych zatozen Strategfi, ktore mogty warunkowac kreowanie pozytywnego
wizerunku Watbrzycha, rowniez wsrod odbiorcow wewnetrznych. Przykladem moze by¢ rezygnacja z uruchomienia ofi-
qalnego, miejskiego serwisu telewizyjnego, ktdrego funkcjonowanie miato opierac sie na wspétpracy z lokalng telewizja
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kablowa. W tym przypadku trudno w kategoryczny sposob zdefiniowac jej przyczyne. Mozna przypuszczac, ze glowna,
choc nie jedyna role odegraly ograniczenia natury finansowej.

Poréwnanie skali i zakresu prognozowanych oraz realnie wykorzystanych komponentéw promotion-mix pokazuie, ze
w obu przypadkach wazna role odgrywaly dziafania public relations (o czym $wiadczyta przede wszystkim liczba $rod-
kow PR). Istotne znaczenie mogly posiadac takze szczegdlne wlasciwosci tego instrumentu promocji. Zwlaszcza ze za
sprawa efektywnego komunikowania sie z otoczeniem (decydujacego o istocie public relations), wiodarze Watbrzycha zy-
skiwali zaufanie oraz akceptacje odbiorcow wewnetrznych i zewnetrznych dla realizowanych przedsiewziec.

Analiza instrumentéw promogji stuzacych kreowaniu wizerunku miasta pozwala réwniez na sformutowanie wnio-
sku o charakterze prognostycznym. W obliczu sytuacji, w jakiej znajduje sie Watbrzych (o ktérym mowa we wezesniejszej
czedci artykutu), intensyfikacja skoordynowanych i przemyslanych dziatan promocyjnych, integrujacych w sobie wszyst-
kie cztery instrumenty promition-mix, wydaje sie rozwiazaniem koniecznym. Zwlaszcza jesli wzia¢ pod uwage rosnaca
konkurendje ze stronny innych miast wojewodztwa dolnoslaskiego: Wroctawia, Legnicy i Jeleniej Gory.

BiBLIOGRAFIA

Teksty zrodtowe/akty prawne

[1]  Ustawa z dn. 29 sierpnia 2003 1. 0 urzedowych nazwach miejscowosci i obiektdw fizjograficznych (tekst jedn. Dz. U. z 2003 r. Nr 166, poz. 1612 z pozn.
zm.).

2] Rozporzqdzenie Rady Ministrow z dn. 10 lipca 2012 . w sprawie przywrdcenia miastu Walbrzych statusu miasta na prawach powiatu oraz ustalenia
granic powiatu walbrzyskiego (tekst jedn. Dz. U. z 2012 1. Nr 0, poz. 857).

Ksiazki i czasopisma

[3]  Augustyn A, Florek M., Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego — zasady i procedury, Warszawa 2011.

[4] BainesP.R, Harris P, Lewis B. R,, The political marketing planning process: improving image and message in strategic target areas, “Marketing Intel-
ligence & Planning” 2002, vol. 20, iss. 1.

[5]  Bak M., Promocja gminy, miasta i regionu w kontekscie integracji europejskiej. Techniki przygotowania materiatow promocyjnych i ofert inwestycyjnych.
Zasady obstugi imvestordw, Warszawa 2006.

[6]  Blachut ], Specjalne Strefy Ekonomiczne w obszarach gorskich na przykladzie Walbrzycha, , Czasopismo Techniczne. Architektura” 2009, z. 10, A-2.

[7] Bogustawska K., Pourbaix P, Instrumenty promocji, [w:] L. Grabarski (red.), Marketing. Przewodnik, Warszawa 2004.

(8]  Chandler A. D, Strategy and Structure: Chapters in the History of American Enterprise, Washington 1963.

[9] Garbarski L., Rutkowski I, Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa 2000.

[10] CGlinska E., Florek M., Kowalewska A., Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Warszawa 2009.

[11] Wojewddztwo Dolnoslaskie 2012. Podregiony, powiaty, gminy, Wroctaw 2012.

[12] Jaremen D., Image regionu turystycznego i instrumenty jego kreowania, [w:] A. Rapacz (red.), Aktualne problemy ekonomiczne i prawno-organizacyjne
gospodarki turystycznej w Europie, Wroctaw 1996. i

[13] Jazewicz 1, Przemiany spoteczno-demograficzne i gospodarcze w matych miastach Pomorza Srodkowego w okresie transformacji gospodarczej, , Stupskie
Prace Geograficzne” 2005, nr 2.

[14] Kavaratzis M., From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing city brands, “Place Branding” 2004, vol. 1, no. 1.

[15] Konecka-Szydtowska B., Matykowski R., Spoteczro-geograficzna charakterystyka sieci miast wojewddztwa podlaskiego, , Biuletyn Instytutu Geogra-
fii Spoteczno-Ekonomicznej i Gospodarki Przestrzennej UAM” 2008, nr 4.

[16] Kochanowski ., Podstawy i zarzqdzanie marketingiem, Zielona Gora 2003, s. 229.

[17] Kosmaty J., Watbrzyskie tereny pogdrnicze po 15 latach od zakoriczenia eksploatacji wegla, , Gornictwo i Geologia” 2011, T. 6, z. 1.

[18] Kotler P, Heider D. H., Rein I, Marketing Places - Attracting Investments, Industry and Tourism to Cities, States and Nations, New York 1993.

[19] LevyS.]., Promitional Behaviour, Glenview 1971.

[20] McCarty E,, Perreault W., Basic Marketing. A Global-Managerial Approach, Illinois 1993.

[21] McDonlad M., Marketing Plans: How to Prepare Them; How to Use Them, London 2007.

[22] Nawrocka E., Wizerunek obszaru recepcji turystycznej. Podstawy konceptualizacfi i czynniki jego kreowania, Wroctaw 2013,

[23] Olinska W., Pozytywne i negatywne aspekty stosowania wybranych dziatar promocyjimych z punktu widzenia matego przedsibiorstwa produkcyjnego,
[w:] M. Matejun, M. Szczepaniczyk (ved.), Aktualne problemy zarzadzania mabymi i duzymi przedsiebiorstwami, £0dz 2010.

[24] Pabian A., Promocja. Nowoczesne Srodki i formy, Warszawa 2008.

[25] Palmer A., Principles of Services Marketing, London 1994.

[26] Piatkowska M., Marka i wizerunek jednostki terytorialnej — koncepcja i uwarunkowania, ,Marketing i Rynek” 2010, nr 1.

[27] Pypfacz P, Podejmowanie decyzji marketingowych w matych przedsigbiorstwach, [w:] M. Matejun, M. Szczepanczyk (red.), Wspdlczesne metody
zarzqdzania w praktyce gospodarczej, £6dz 2009.

[28] Rokita J., Zarzqdzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej, Warszawa 2005.

[29] Rydel M., Komunikacja marketingown, Gdarisk 2001.

[30] Stabrowski M., Watbrzyskie micjsca pamieci. Perspektywy i deficyty badmweze, , Przeglad Kulturoznawezy” 2012, vol. 1.

[31] Szymanska D., Urbanizacja na swiecie, Warszawa 2007.

[32] Wiktor J. W, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwn z rynkiem, Warszawa 2001.

[33] Zabinski L., Zarzqdzanie marketingowe. Istota —koncepcje — problematyka, Katowice 1998.

[34] Zurawik B,, Promocja, [w:] Zurawik W. (red.), Marketing. Podstawy i kontrowersje, Gdarisk 2009.

—

514 OGRODY NAUK I SZTUK NR 2014 (4)



3]

[36]

[371
[38]
[391

[40]
[41]
[42]

[43]
[44]
[45]
[46]
[47]
[48]
[49]
[50]

Zurawik B, Zurawik W, Zarzqdzanie marketingowe w przedsicbiorstwie, Warszawa 1996.

NETOGRAFIA

Bytom, Witbrzych, Ruda Sﬁ;ska — najbardziej odpychajace polskie miasta, http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,7253954, Bytom__ Wal-
brzych_ Ruda_Slaska__najbardziej odpychajace.html, 28.12.2013.

Dane o Watbrzychu. Lokalizacja, http://www.um.walbrzych.pl/strony/nasze_miasto_ poznaj_lokalizacja.htm, 28.12.2013.

Festiwal Kuwiatdw i Sztuki, http://www.ksiaz.walbrzych.pl/xxv-festiwal-kwiatow-i-sztuki-informacje.html, 28.12.2013.

Gazeta.pl Wroclaw, Nowe dowody w prawie kupowania glosow w Whtbrzychu, http://wroclaw.gazeta.pl/wroclaw/1,35771,8894749,Nowe_dowody-
_w_sprawie_kupowania_glosow_w_Walbrzychu.html, 28.12.2013.

Gmina miejska Whtbrzych. Vademecum Samorzqdotwea 2012, wwwistat.gov.pl/vademecum/vademecum.../gmina_walbrzych.pdfe, 28.12.2013.

Magnetyzm Miast. Badanie siedmiu wymiardw magnetyzmu polskich miast, http://war56ex01.pl/magnetyzmmiastblog/, 28.12.2013.

Pojecie stosowane w badaniach statystycznych statystyki publicznej, http://wwwistat.gov.pl/gus/definicje_ PLK_HTML htm?id=POJ-6050.htm,
29.12.2013.

Programy i Strategie, http://bip.um-walbrzych.dolnyslask.pl/, 28.12.2013.

PrzeWatka, http:/www.wok walbrzych.pl/przewalka/, 28.12.2013.

Statystyki bezrobocia, http://www.urzadpracy.pl/pl/inne/analizy-i-statystyki, 28.12.2013.

Strategia Promocji Witbrzycha na lata 2008-2013, http://bip.um-walbrzych.dolnyslask.pl/dokument. php?iddok=6318&str=208, 28.12.2013.

Watbrzych, http://www.intur.com.pl/gminal.php?r=5&n=Wa‘%B3brzyché&g=221091, 28.12.2013.

Watbrzych — Nasze Miasto, http://cit.walbrzych.plasze-miasto, 25.12.2013.

Wilbrzyskie Fanaberie Teatralne, http://teatr.walbrzych.pl/xi-walbrzyskie-fanaberie-teatralne/index.php, 28.12.2013.

Wiadomosci TVP 1. Biedaszyby, https://www.facebook.com/video/video.php?v=3254099 84223758, 28.12.2013.

OGRODY NAUK I sZTUK NR 2014 (4) 515



