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STRESZCZENIE

Glownym celem artykutu jest ukazanie roli marketingu we wspofczesnej polityce miejskiej, zwlaszcza pod katem
dziatalnosci wladz lokalnych, ktora stuzy osiagnieciu przewagi konkurencyjnej nad podobnymi jednostkami samorzadu
terytorialnego. Realizacji tego zalozenia sprzyja analiza zaréwno deklarowanej (oficjalnej), jak i rzeczywistej aktywnosci
marketingowej duzych miast Dolnego Slaska: Wroclawia, Watbrzycha i Legnicy. Zestawienie oraz poréwnanie tych ak-
tywnosci pokaze, czy dziatania marketingowe badanych miast sa prowadzone ad hoc, czy tez wynikaj z zatozen doku-
mentow (strategii) opracowanych i przyjetych przez wladze lokalne.

Stowa kluczowe: marketing, polityka miejska, duze miasta, promocja

Marketing in the contemporary urban policy - the case of big cities of Lower Silesia

ABSTRACT

The main aim of the article is to present the role of marketing in the contemporary urban policy. Especially while
taking into account the actions of local authorities which goal is to gain the competitive advantage over other similar
units of local government. In order to achieve the aim of the article, the author will conduct the analysis of the decla-
red (official) and the real marketing activity of the big cities of Lower Silesia: Wroctaw, Watbrzych and Legnica. The
compilation and comparison of the two activities will show whether the marketing actions of the cities in question
are conducted ad hoc or do they result from the premises of the documents (strategies) prepared and adopted by local
authorities.

Key words: marketing, urban policy, big cities, promotion

WPROWADZENIE

Nieustanna rywalizacja o zasoby kapitatowe oraz ludzkie sprawia, Ze jednostki samorzadu terytorialnego
podejmuja wysitek kreowania pozadanego, pozytywnego wizerunku. Prowadza dziatania marketingowe, ktore
skierowane do roznych grup obiorcow sg coraz czesciej nie tylko odpowiednio koordynowane, ale rowniez pla-
nowane. Ich cele oraz kierunki znajduja zatem odzwierciedlenie w dokumentach strategicznych opracowanych
i wdrazanych przez wtadze lokalne. W tym sensie dziatania marketingowe staja sie elementem polityki miejskiej
(ang. urban policy).

Glownym celem artykutu jest ukazanie roli marketingu we wspdtczesnej polityce miejskiej, zwlaszcza pod katem
dziatalnosci wladz lokalnych, ktdra stuzy osiagnieciu przewagi konkurencyjnej nad innymi jednostkami samorzadu tery-
torialnego’. Realizadji tego zatozenia sprzyja politologiczna analiza zaréwno deklarowanej (oficjalnej), jak i rzeczywistej
aktywnosci marketingowej duzych miast Dolnego Slaska: Wroctawia, Watbrzycha i Legnicy. Na jej potrzeby wykorzysta-
ne zostana oficjalne, aktualnie obowiazujace dokumenty oraz materiaty promocyjne trzech badanych jednostek samorza-
du terytorialnego. Opracowanie ich obecnego wizerunku wymaga dalszych pogtebionych badan i nie jest przedmiotem
artykutu.

1 Zob. A. Sekuta, Budown przewngi konkurencyjnej regionu na przyktadzie Regionalnej Strategii Innowncji dla Wojewddztwa Pomorskiego (RSI-P),
,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2008, nr 3, s. 92-102; M. Debski, Marka regionu turystycznego jako Zrodlo przewagi
konkurencyjnej destynacji turystyczmych, , Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2009, nr 50, s. 269-279, A. Surowka, Badanie
zrdznicowania wojewddztw pod wzgledem konkurencyjnosci, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego. Nieréwnosci spoteczne a wzrost go-
spodarczy” 2007, nr 11, . 646.
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PoLITYKA MIEJSKA

Polityka miejska, traktowana jako jeden z wielu obszaréw polityki publicznej (ang. public policyy, znajduje sie w Pol-
sce w fazie ksztattowania. Przyjecie i opracowanie Zafozer Krajowej Polityki Miejskiej (ZKPM) mozna uznac za zaledwie
pierwszy etap pracnad dokumentem, ktdry w kompleksowy sposob okresla cele i kierunki zarzadzania rozwojem miast*.
Podobnie jak w przypadku innych polityk publicznych proces programowania urban policy jest zatem niepehny i ograni-
czony’.

Na specyfike polityki miejskiej wptywa realizacja przedsiewziec z rdznych, choc Scisle powigzanych ze sobg obszarow
sektorowych (np. mieszkalnictwa, oswiaty, transportu publicznego, opieki zdrowotnej itd.). Podkreslana przez Harolda
Lasswella interdyscyplinarnos¢ polityk publicznych®, w tym urban policy, niesie ze soba koniecznos¢ mozliwie precyzyj-
nego zdefiniowania jej celow i podmiotow. Zgodnie z przyjeta przez Rade Ministréw ZKPM definicjg polityka miejska to
,ukierunkowane terytorialnie dziafanie panstwa na 1zecz zréwnowazonego rozwoju miast i ich obszarow funkcjonalnych
oraz wykorzystania ich potencjatow w procesach rozwoju kraju””. Zdaniem Marka Obrebalskiego o jej specyfice decydu-
je ,dziatalnos¢ publiczna krajowych i miedzynarodowych organdw i instytugji ukierunkowana na realizacje okreslonych
celéw za pomoca roznorodnych srodkow (instrumentéw) w odniesieniu do danego miasta, ich terytorialnych zbiorow
lub ich ogotu”®. Wedtug Tima Blackmana poprzez urban policy nalezy rozumie¢ wszelkiego typu dziatania wiadz, ktore
odnosza sie do miast i stymulujg ich rozwdy’.

Zaréwno definicja zaproponowana w ZKPM, jak i prezentowane w literaturze ujecia teoretyczne podkreslaja znacze-
nie dwdch elementow. Pierwszym jest rozwdj rozumiany jako zasadniczy cel prowadzenia urban policy. Drugi to, niewyra-
zony wprost, model zarzadzania wielopoziomowego (ang. multi-level governance). W przypadku polityki miejskiej model
zaklada wystepowanie interakcji w wymiarze zarowno wertykalnym, jak i horyzontalnym. Jak przekonuja T. Blackman
i Bohdan Jatowiecki, w przeciwienstwie do ujecia klasycznego (zob. Tabela 1) pomiotami urban policy s jednak tylko or-
gany i instytucje centralne oraz samorzadowe". Zaréwno programowanie, jak i wdrazanie zatozen polityki miejskiej nie
zachodzi zatem na poziomie ponadnarodowym®.

Tabela 1. Model zarzadzania wielopoziomowego wg Liesbet Hooghe i Gary Marks

poziom wtadzy publicznej wymiar interakcji
1. ponadnarodowy wertykalny horyzontalny
2. paristwowy (centralny) (pomiedzy poziomami (pomiedzy wladzami publicznymi

wiadzy publicznej) a podmiotami zewnetrznymi, np.

3. samorzadowy (regionalny gospodarczymi, obywatelskimi)

i lokalny)

Zxddto: K. Szczerski, Administracja publiczna w modelu zarzadzania wielopasmorwego. Wyzwania dla rozszerzonej Unii Europejskiej — przypadek Polski,
Warszawa 2005, s. 10-11.

2 Zob. B. Jatowiecki, Polityka miejska a prawo do miasta, ,,Zoon Politikon” 2013, nr 4, s. 95.

3 ZKPM prezentuja: 1) definicje polityki miejskiej i zasady jej prowadzenia, 2) wyzwania rozwojowe polskich miast, 3) zarys celow oraz
zalozen systemu zarzadzania i realizacji krajowej polityki miejskiej (KPM). Dokument wskazuje na lata 2014-2020 (tozsame z okresem programo-
wania UE) jako na pierwszy, prognozowany etap wdrazania KPM, zob. Ministerstwo Rozwoju Regionalnego (MRR), Zalozenia Krajowej Polityki
Miejskiej do roku 2020 przyjete przez Rade Ministrdw na posiedzeniu w dniu 16 lipca 2013 r., hitp://www.mir.gov.pl/aktualnosci/polityka_rozwoju/
Documents/Zalozenia_KPM_21102013.pdf, 28.12.2014.

4 Polityka miejska, traktowana jako jeden z obszaréw polityki publicznej, wpisuje si¢ w koncepcje zarzadzania publicznego (ang. gover-
nance), Zob. K. Szczerski, Administracja publiczna w modelu zarzqdzania wielopasmowego. Wyzwania dla rozszerzonej Unii Europejskiej — przypadek Polski,
Warszawa 2005, s. 6-10.

5  Andrzej Zybata twierdzi, ze proces programowania polityk publicznych w Polsce , pozostaje dos¢ szczupty”, A. Zybata, Polityki publicz-
ne, Warszawa 2012, s. 34.

6 H.Lasswell, The Policy Orientation, [w:] D. Lerner, H. Lasswell (red.), The Policy Sciences: Recent Developments in Scope and Method, Stanford
1951, 5. 319, [za:] N. Turnbull, Harold Lasswell's “Problem Orientation” for the Policy Sciences, “Critical Policy Studies” 2008, No 2 (1), s. 76.

7 Ministerstwo Rozwoju Regionalnego (MRR), Zatozenin Krajowej Polityki Miejskiej do roku 2020 przyjete przez Rade Ministréw na posiedzeniu
w dniu 16 lipea 2013 1., s. 5, http://www.mir.gov.pl/aktualnosci/polityka_rozwoju/Documents/Zalozenia_KPM_21102013.pdf, 28.12.2014.

8 M. Obrebalski, Wspdiczesne problemy krajowej i regionalnej polityki miejskiej, , Biblioteka Regionalisty” 2013, nr 13, 5. 146.

9 T.Blackman, Urban policy in practice, London, New York 2003, . 12.

10 Zob. tamze, s. 19-63; B. Jalowiecki, dz. cyt, s. 96.

11 Nie oznacza to oczywiscie, Ze na poziomie ponadnarodowym nie podejmowane s3 préby programowania polityki miejskiej. Przyka-
dem moga by¢ inicjatywy Unii Europejskiej (UE), ktora ksztattuje tzw. agende polityki miejskiej dla wszystkich panstw cztonkowskich, Zob.
Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Komitetu Spoleczno-Ekonomicznego i Komitetu Regiondw , Miejski wymiar polityki UE — Kluczowe
elementy agendy miejskiej UE, http://ec.europa.eu/regional_policy/consultation/urb_agenda/pdf/comm_ act_urb_agenda_pl.pdf, 29.12.2014.
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W sytuadji, gdy krajowa polityka miejska znajduje sie w fazie ksztattowania, rosnie rola zarzadzania lokalnego (ang,
local governance). Definiowane jako ,, przejscie od perspektywy, w ktorej samorzad jest postrzegany jako narzadzie wytwa-
rzania i dostarczania wielu ustug publicznych, do perspektywy, w ktorej najwazniejsze jest przywodztwo potrzebne dla
rozwoju spotecznosci lokalnej”*?, opiera si¢ na jednym, kluczowym elemencie. Jest nim planowana, odpowiednio koordy-
nowana i rozkozona w czasie aktywnos¢ wladz samorzadowych.

Efektywne i skuteczne zarzadzanie lokalne jest szczegolnie istotne w przypadku duzych miast. Zwlaszcza ze jednostki
samorzadu terytorialnego tego typu nieustannie rywalizujq o kapital, dobra, ustugi oraz ludzi traktowanych jako czynniki
0 znaczeniu rozwojowym. Zgodnie z klasyfikacja Gléwnego Urzedu Statystycznego liczace ponad 100 tys. mieszkancow
Wroctaw, Watbrzych i Legnica s duzymi miastami®.

MARKETING JEDNOSTEK SAMORZADU TERYTORIALNEGO
Jednostki samorzadu terytorialnego, podobnie jak zorientowane na zysk przedsiebiorstwa, prowadzg dziatania mar-
ketingowe'. Kierowane do obiorcow wewnetrznych (mieszkancéw) oraz zewnetrznych (inwestoréw, przedsigbiorcow,
turystow; studentow, przejezdnych itd.) wptywaja na sposob postrzegania rywalizujacych ze soba gmin, powiatow i woje-
wodztw. Literatura przedmiotu dostarcza wielu teoretycznych ujec zagadnienia. Zawiera szereg sposobdw definiowania
nie tylko celow i kierunkow;, ale rowniez etapéw kreowania wizerunku jednostek samorzadu terytorialnego. Tabela 2
przedstawia model zaproponowany przez Eliego Avrahama i Erana Kettera.

Tabela 2. Wielostopniowy model zmiany wizerunku jednostki terytorialnej Eliego Avrahama i Erana Kettera

Stopien Dziatanie

Analiza wstepna charakterystyka:

- sytuacji kryzysowej, w jakiej znajduje sig¢ jednostka terytorialna
- grup obiorcow

- jednostki terytorialnej

Cele i czas zdefiniowanie:
- celéw i okresu realizacji dziatan marketingowych

Strategia okreslenie:

- zrédet strategii

- przekazu strategii

- odbiorcow strategii

Techniki i kanaty wybor:
- instrumentéw promocji
- kanatéw przekazu

Zr6dto: E. Avraham, E. Ketter, Media strategies for marketing places in crisis. Iniproving the inage of cities, countries and tourist destinations, Oxford
2008, 5. 188.

E. Avraham i E. Ketter wskazuja na cztery komplementarne grupy dziatan decydujace o dynamice kreowania wize-
runku jednostek terytorialnych (w tym jednostek samorzadu terytorialnego)®”. Analiza Tabeli 2 pokazuje, ze proces ten

12 R. Hambleton, The new city management, [w:] R. Hambleton, H. Savitch, M. Stewart (red.), Globalism and Local Democracy, London 2001,
[za:] P. Swianiewicz, Nowe interpretacje teoretyczne polityki miejskiej, ,Studia Regionalne i Lokalne” 2005, nr 4 (22), s. 16.

13 Na potrzeby artykutu wykorzystuje sie klasyfikacje Gtownego Urzedu Statystycznego (GUS), zgodnie z ktdra duze miasto liczy co
najmniej 100 tys. mieszkaricow. Wroclaw (zamieszkiwany przez 631188 osob), Watbrzych (119171) i Legnica (102422) spefniajq te kryterium. Stolica
Dolnego Slaska znajduje sie w siddmej (miasta powyzej 200 tys. mieszkanicow), a Watbrzych i Legnica w sz0stej (miasta powyzej 100 tys. miesz-
kanicow) klasie wielkosciowej, GUS, Miasta w liczbach 2012, Warszawa 2014, s. 31; GUS, Powierzchnia i ludnos¢ w prazekroju terytorialnym w 2013 r.,
Warszawa 2013, s. 172-173.

14 Marketingowa orientacja funkcjonowania gmin, powiatow i wojewddztw wpisuje sie w zatozenia koncepcji marketingu terytorialnego
(ang. place marketing), zgodnie z ktorg celem wiadz jest zaspokojenie zbiorowych potrzeb mieszkancow.

15 Na potrzeby artykutu przyjmuje sie, ze wizerunek jednostki samorzadu terytorialnego, traktowany jako kategoria afektywna, jest suma
subiektywnych odczud i spostrzezen zwiazanych z ta jednostka.
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wymaga zaangazowania okreslonych zasobow organizacyjnych. Kluczowa role odgrywa zatem aktywnos¢ wiadz lokal-
nych, ktdre opracowujq strategie i, co z tym zwiazane, podejmuja decyzje o wykorzystaniu konkretnych instrumentéw
promocji oraz kanatéw przekazu.

Zdaniem Andrzeja Zybaly ,podstawowym instrumentem dziatania w politykach publicznych sa wspofczesnie
regulacje prawne”'®. W tym sensie przygotowanie dokumentu strategicznego ma decydujace znaczenie dla progra-
mowania zatozen polityki miejskiej”, rowniez w odniesieniu do dziatan marketingowych. O szczegolnej roli strate-
gii w planowaniu wszelkiego typu dziatan decyduja jej dwie cechy: komplementarnosc oraz diugofalowos¢. Wedtug
Joanny Szwackiej-Mokrzyckiej strategia jest ,zaplanowana koncepcja, sposobem zorganizowania dziafan”* gminy,
powiatu lub wojewddztwa. Traktowana jako dokument opracowany przy wsparciu wyspecjalizowanych podmiotow
zewnetrznych (np. agendji konsultingowych, agencji marketingowych, pracownikow uczelni wyzszych itd.) wskazuje
na konkretne obszary aktywnosci wtadz samorzadowych i pracownikow urzedow. Zwtlaszcza ze jej powstaniu towa-
rzysza kolejno: zdefiniowanie celow, analiza sytuacji wyjsciowej dla realizowanych w przysztosci dziatan marketin-
gowych (w tym analiza SWOT"), pozycjonowanie jednostki samorzadu terytorialnego na rynku, wybor odbiorcow
dziatan oraz odpowiadajacych im instrumentéw promocji. W tym sensie jej przygotowanie wpisuje si¢ w zatozenia
zarzadzania strategicznego®.

Bezsprzeczny wptyw na praktyczna realizacje dziatan marketingowych wywiera natomiast umiejetny wybor kom-
ponentow mieszanki promocyijnej (ang. promotion-mix), tym bardziej ze kazdy z instrumentow promogji (reklama, pro-
mocja sprzedazy, sprzedaz osobista oraz public relations) ma odmienny zasieg oddziatywania. Reklama (telewizyijna,
radiowa, internetowa, prasowa lub tzw. zewnetrzna) wiaze sie z koniecznoscia zabezpieczenia znacznych srodkow
finansowych w budzecie jednostki samorzadu terytorialnego, ale dociera do najwiekszej grupy odbiorcéw. Promocja
sprzedazy wymaga nie tylko zapewnienia naktadow pienieznych, ale rowniez przyjecia okreslonych rozwiazan or-
ganizacyjnych i prawnych. Zwlaszcza jesli wzia¢ pod uwage takie przedsigwziecia i inicjatywy, jak czasowe obnizki
cen dla turystow czy tez uzbrajanie terendw przeznaczonych na inwestycje. Sprzedaz osobista naktada na wiadze
lokalne obowiazek przekonywania o atrakcyjnosci jednostki samorzadu terytorialnego, ktora zarzadzaja. To z kolei nie
jest mozliwie bez rozwoju indywidualnych kompetengji (m.in. podnoszenia kwalifikacji zawodowych, nauki jezykow
obcych, pogtebiania zdolnosci interpersonalnych). Dziatania public relations sprawdzaja sie natomiast w utrzymywaniu
ciaglych, partnerskich kontaktow z przedstawicielami srodkéw masowego przekazu. Obok wykorzystania kompo-
nentow promition-mix o sposobie postrzegania jednostki samorzadu terytorialnego decyduje rowniez wybdr kanatow
przekazu®.

PROGRAMOWANIE DZIA:AN MARKETINGOWYCH
WRoceAwia, WALBRZYCHA 1 LEGNICY
Podobnie jak inne jednostki samorzadu terytorialnego Wroctaw, Watbrzych i Legnica programuja dziatania marketin-
gowe. Swiadczy o tym opracowanie i przyjecie przez wiadze lokalne dokumentéw strategicznych, ktére definiua cele,
kierunki oraz sposoby kreowania wizerunku duzych dolnoslaskich miast (zob. Tabela 3).

16 A.Zybata, dz. cyt, s. 142,

17 Lektura artykulu Marka Obrebalskiego pozwala na stwierdzenie, ze fundamentem dla programowania krajowej polityki miejskiej sa
dokumenty strategiczne. Polityki miejskie wpisuja sie zatem w zatozenia kolejno: 1) krajowej polityki miejskiej, 2) Krajowej Strategii Rozwoju
Regionalnego 2010-2020, 3) Strategii Sektorowych (Dziedzinowych), 4) Krajowego Programu Reform na 1zecz realizagji Strategii Europa 2020, 5)
Strategia Rozwoju Kraju, 6) Strategia Europa 2020, M. Obrebalski, dz. cyt, s. 148.

18 ]. Szwacka-Mokrzycka, Rola promocja w strategii gminy, [w:] K. Krzyzanowska (red.), Wizerunek jednostek samorzadu terytorialnego, Warsza-
wa 2010, s. 79.

19 Analiza SWOT obejmuje mocne (ang. strenghts) i stabe strony (ang. weaknesses) jednostki samorzadu terytorialnego oraz szanse (ang.
opportunieties) 1 zagrozenia (ang. threats) jej rozwoju.

20 Zob. tamze, s. 80.

21 Poprzez zarzadzanie strategiczne rozumie si¢, za R. W. Griffinem, , procesy zarzadzania nastawione na formutowanie i wdrazanie stra-
tegii, ktore zapewniaja doskonate dostosowanie organizacji do otoczenia i osiaganie jej strategicznych celow”, R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania
organizacjami, Warszawa 1996, s. 18.

22 Wyroéznione przez E. Avrahama i E. Kettera kanaly przekazu - radio, telewizja, prasa, Internet oraz billboardy - sa czescig reklamy
traktowanej jako jeden z komponent6w promotion-mix.
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Tabela 3. Marketing w dokumentach strategicznych Wroctawia, Watbrzycha i Legnicy

W
=
)
=
o
®

Miasto Dokument strategiczny

Wroctaw | - Strategia ,,Wroctaw w perspektywie 2020 plus”

- Lokalny Program Rewitalizacji Wroctawia na lata 2005-2006 i 2007-2013
- Wroctawski Program Turystyczny

- Strategia ,,Wroctaw 2000 Plus”

Walbrzych |- Strategia Zrownowazonego Rozwoju Watbrzycha do 2020 roku
- Strategia Rozwoju Aglomeracji Walbrzyskiej na lata 2013-2020
- Lokalny Program Rewitalizacji Walbrzycha na lata 2008-2015

- Strategia Promocji Miasta Watbrzycha na lata 2008-2013

- Strategia Zrownowazonego Rozwoju Walbrzycha do 2013 roku
- Strategia Rozwoju Miasta Watbrzycha na lata 2004-2006

- Strategia Rozwoju Miasta Watbrzycha na lata 2001-2006

Legnica - Strategia rozwoju miasta Legnicy na lata 2004-2014
- Strategia Rozwoju Kultury w Legnicy w latach 2007-2013 (2020)
- Strategia Zarzadzania Marka Legnica®

000(zZ2zZ000(2z00O0

Symbol 0" oznacza, ze analizowany dokument ma obowiazujacy status, natomiast ,N” pokazuje, Ze zatozenia dokumentu s juz nieaktu-
alne. Przedmiotem rozwazan autora s3 dokumenty oznaczone symbolem ,0”.

Zxodto: Programy, projekty i inne zamierzenia, http://bip.um.wroc.pl/contents/, 29.12.2014; Programy i strategie, http://bip.um-walbrzych.dolny-
slask.pl/index.php?idmp=13&r=o0, 29.12.2014; Programy, strategie, plany, http://www.portal legnica.eu/strona-359-urzad_miasta_programy_strate-
gie_planyhtml, 29.12.2014.

Zaprezentowane w Tabeli 3 dokumenty strategiczne definiuja najwazniejsze cele i kierunki polityki miejskiej Wro-
clawia, Watbrzycha i Legnicy. Kazdy z nich, w réznym stopniu, wskazuje na potrzebe prowadzenia dziatan marketingo-
wych i wykorzystania komponentéw promotion-mix. W Tabeli 3 wskazane zostato réwniez, ze wszystkie badane miasta
dysponujq taka sama liczba obowiazujacych (aktualnych) strategii. W przeciwienstwie do Wroctawia i Watbrzycha jedy-
nie Legnica wdraza zatozenia specjalistycznego dokumentu w postaci profesjonalnej strategii marketingowej (strategii
zarzadzania marka).

Tabela 4 zawiera zestawienie oficjalnych (deklarowanych) celow i instrumentoéw promocji Wroctawia, Watbrzycha
i Legnicy. Cho¢ dziatania wszystkich trzech miast stuza kreowaniu ich pozytywnego wizerunku lub marki, to wiaza sie
z wykorzystaniem odmiennych instrumentéw promogji.

Tabela 4. Promocja w dziafaniach marketingowych Wroctawia, Watbrzycha i Legnicy wg dokumentow strategicznych

Miasto Wizja miasta i cele promocji Instrumenty promocji
R PS |SO |PR
Wroctaw - ,miasto metodycznie budujace swoja marke w kraju i na nie |[nie |nie |[tak

arenie miedzynarodowej”
- ,pomoc miasta w artykutowaniu i lobbowaniu intereséw
regionalnych i promowaniu waloréw regionu”.

Walbrzych |-, promocja i kreowanie pozytywnego wizerunku miasta” tak |nie |[nie [tak
- ,nowy wizerunek Aglomeracji Walbrzyskiej”

- ,nowy wizerunek miejsca”

- ,nowe symbole i marki oraz $rodki ich promocji”

Legnica - ,kompleksowe dziatania promocyjne” tak |tak |[nie [tak
- ,kreowanie wizerunku miasta o wysokiej jakosci zycia
miejskiego”

- ,umocnienie promogcji miasta jako o$rodka nauki i kultury”

- ,promocja kultury legnickiej”

- ,promocja miasta w regionie, kraju i za granica”

,R” oznacza reklame, ,PS” - promodje sprzedazy, ,SO” - sprzedaz osobista a , PR” - public relations.
Zrédlo: opracowanie autora®,

23 Strategia Zarzadzania Marka Legnica, opracowana w 2009 r. przez agencje marketingowg Eskadra Marketplace, nie zostata przyjeta
uchwatg Rady Miejskiej Legnicy. Niemniej zatozenia dokumentu stanowig przedmiot analizy.
24 Na podstawie: Strategia ,Wroctaw w perspektywie 2020 plus”, http://bip.um.wroc.pl/contents/content/330/5367, 30.12.2014; Lokalny
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W przypadku Wroctawia dokumenty wskazuja jedynie na public relations. Promocja Watbrzycha opiera si¢ na rowno-
czesnym zastosowaniu public relations i reklamy. Wykorzystanie najwiekszej liczby komponentéw promotion-mix cechuje
natomiast dziafania wladz Legnicy. Zadne z miast nie planuje natomiast przedsiewzie¢ i inicjatyw charakterystycznych
dla sprzedazy osobistej.

Dz1A1 ANIA MARKETINGOWE WROCEAWIA, WALBRZYCHA I LEGNICY
Proces kreowania wizerunku Wroctawia, Watbrzych i Legnicy opiera sie na konkretnych komponentach mieszanki
promocyjnej. Tabela 5 przedstawia przyktady rzeczywistego (a nie deklarowanego w dokumentach strategicznych) wy-
korzystania reklamy, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej oraz public relations w dziataniach marketingowych trzech
badanych miast.

Tabela 5. Promotion-mix w dziataniach marketingowych Wroctawia, Watbrzycha i Legnicy

Instrument Wroctaw Watbrzych Legnica

promocji/Miasto

Reklama telewizyjna, radiowa, telewizyjna, radiowa, telewizyjna, radiowa,
Pprasowa, internetowa Pprasowa, internetowa prasowa, internetowa,
(Wroctaw - ESK 2016); (,Walbrzych - miasto do zewnetrzna (,,Legnica -
zewnetrzna (,Wroctaw - odkrycia”), zewnetrzna Z nig zawsze po drodze”),
miasto spotkan”); (Watbrzych - MTB); gadZety | gadzety promocyjne
gadzety promocyjne promocyjne

Promocja konkursy konkursy konkursy

sprzedazy (,Detale architektoniczne | (Miedzynarodowy Konkurs | (,Legnica — moje miasto”)
Dzielnicy Czterech tradycyjnego PowozZenia)
Wyznan”)

Sprzedaz spotkania (cotygodniowe spotkania spotkania

osobista spotkania prezydenta (spotkania prezydenta (spotkania prezydenta
miasta z mieszkancami) miasta z mieszkancami miasta z inwestorami

poswiecone problematyce | Legnickiej Specjalnej Strefy
budzetu partycypacyjnego) | Ekonomicznej)

Public relations media spotecznosciowe media spolecznosciowe media spolecznosciowe
(Facebook, naszaklasa, (Facebook, naszaklasa, (Facebook, naszaklasa);
YouTube); YouTube); oficjalna strona internetowa
oficjalna strona internetowa | oficjalna strona internetowa | (www.portal.legnica.eu);
(www.wroclaw.pl); eventy | (http://walbrzych.eu/); eventy (Dni Legnicy)
(Swieto Wroctawia) eventy (Dni Watbrzycha)

Zrodlo: opracowanie autora®.

Analiza zawartosci Tabeli 5 wymaga dwodch zastrzezen. Po pierwsze, wszystkie zaprezentowane w niej dziatania pro-
mocyjne znajduja oparcie w aktualnych strategiach wdrazanych przez wladze Wroctawia, Watbrzycha i Legnicy. Porow-
nanie nie uwzglednia zatem dziafan prowadzonych przed rozpoczeciem okresu ich obowigzywania. Po drugie, Tabela
5 przedstawia jedynie wybrane przyktady wykorzystania promotion-mix, nie ma charakteru calosciowego zestawienia.
Prezentuje te dziatania, ktore zdaniem Magdaleny Florek i Anny Augustyn, najczedciej dominuja w aktywnosci marke-

Program Rewitalizacji Wroctawia na lata 2005-2006 1 2007-2013, http://uchwaly.um.wroc.pl/uchwala.aspx’numer= XLIV/2969/05, 30.12.2014; Wro-
ctawski Program Turystyczny, http:/fuchwaly.um.wroc.pl/ uchwala.aspx?numer=XXXI/351/96, 30.12.2014; Strategia Zréwnowazonego Rozwoju
Watbrzycha do 2020 roku, http://bip.umwalbrzych.dolnyslask.pl/dokument.php?iddok= 16135&idmp=471&r=0, 30.12.2014; Strategia Rozwoju
Aglomeracji Watbrzyskiej na lata 2013-2020, http://bip.um-walbrzych.dolnyslask.pl/dokument.php?iddok=11559&idmp=383 &r=o, 30.12.2014;
Lokalny Program Rewitalizacji Watbrzycha na lata 2008-2015, http://www.bip.um-walbrzych.dolnyslask.pl/dokument.php?iddok=1898&idm-
p=13&r=0, 30.12.2014; Strategia rozwoju miasta Legnicy na lata 2004-2014, http://www.portal.legnica.eu/strona-359-urzad_miasta_programy_stra-
tegie_planyhtml, 30.12.2014; Strategia Rozwoju Kultury w Legnicy w latach 2007-2013 (2020), http://www.portal.legnica.eu/strona-359-urzad_
miasta_programy_strategie_planyhtml, 30.12.2014, Marka Miasta, http://www.portallegnica.eu/strona-115-nasze_miasto_marka_ miastahtml,
30.12.2014.

25 Na podstawie: www.wroclaw:pl, 31.12.2014; http://walbrzych.eu/, 31.12.2014; www.um.walbrzych.pl, 31.12.2014; http://mtb.walbrzych.
pl/, 31.12.2014; www.portal legnica.eu, 31.12.2014; http://archiwum.portal legnica.eu/, 31.12.2014.
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tingowej jednostek samorzadu terytorialnego®. W przypadku pierwszego instrumentu chodzi o reklame telewizyjna,
radiowa, prasowa, internetowa, zewnetrzng oraz o gadzety promocyjne. Promocja sprzedazy sprowadza si¢ do organiza-
qji konkursow; a sprzedaz osobista spotkan z wtadzami miasta. Wykorzystanie czwartego instrumentu promocji - public
relations— opiera sie na mediach spotecznosciowych, stronach internetowych oraz eventach. Jak wynika z Tabeli 5, badane
miasta wykorzystuja wszystkie komponenty promotion-mix: reklame, promodje sprzedazy, sprzedaz osobista i public rela-
tions. Swiadcza o tym konkretne dziatania podejmowane z inicjatywy wladz lokalnych. W tym sensie proces kreowania
wizerunku zaréwno stolicy Dolnego Slaska, jak i Watbrzycha oraz Legnicy ma kompletny charakter.

Nie oznacza to oczywiscie, ze wszystkie instrumenty promocji sa wykorzystywane w takim samym zakresie i z taka
samg intensywnoscia. Zestawienie pokazuje, ze dziafania z zakresu reklamy i public relations przewazajq w promogji bada-
nych miast. Wroctaw, Watbrzych i Legnica stosuja reklame prowadzong za posrednictwem wszystkich srodkéw masowe-
go przekazu: telewizji, radia, Internetu, prasy. Dostrzegaja rownoczednie znaczenie tzw. reklamy zewnetrznej. Kolportuja
takze gadzety promocyjne (m.in. dtugopisy, kalendarze, katalogi, albumy, monografie miast, kubki, koszulki, czapeczki,
breloki itp.).

Na potrzeby kreowania wizerunku miast wiadze lokalne wykorzystuja media spotecznosciowe (ang. social media)”,
przede wszystkim popularne serwisy Facebook, nk.pl oraz YouTube. Kazde miasto dysponuje takze oficjalng na biezaco
administrowana strong internetowa, ktora zawiera odnosniki do profili i kont prowadzonych za posrednictwem social re-
dia. Elementem promocji Wroclawia, Watbrzycha i Legnicy sa organizowane cyklicznie roznego rodzaju eventy. Skierowa-
ne przede wszystkim do otoczenia wewnetrznego umacniajg poczucie tozsamosci i identyfikacji mieszkancow z danym
miastem. Wiadze lokalne w zdecydowanie mniejszym zakresie wykorzystuja dwa pozostate komponenty promotion-mix:
promocje sprzedazy i sprzedaz osobista.

Przyklady zaprezentowane w Tabeli 5 obrazuja dysproporcje pomigdzy oficjalnymi (deklarowanymi) a rzeczywisty-
mi (realizowanymi w praktyce) dziataniami promocyjnymi trzech badanych jednostek samorzadu terytorialnego. Duze
miasta Dolnego Slaska wykorzystuja wszystkie cztery komponenty promotion-mix, choé opracowane i przyjete przez wia-
dze lokalne strategie w wyrazny sposob ograniczaja ich dziatalnos¢ marketingowa. Sprowadzaja ja do reklamy (w przy-
padku Wroctawia), reklamy i public relations (w przypadku Watbrzycha) oraz reklamy, public relations i promogji sprzedazy
(w przypadku Legnicy). Aktywnos¢ prezydentow miast pokazuje réwniez, ze kazde z nich prowadzi dziatania z zakresu
sprzedazy osobistej, cho¢ zaden z dokumentdw strategicznych nie zaktada wykorzystania tego instrumentu promogji.

PODSUMOWANIE

Dziatania marketingowe, oparte na wykorzystaniu komponentéw mieszanki promocyjnej, sa jedna ze sfer aktywnosci
jednostek samorzadu terytorialnego. Zwlaszcza jesli wzia¢ pod uwagg trzy elementy. Po pierwsze, nieustanna, rosnaca
rywalizacje 0 zasoby kapitatowe i ludzkie, po drugie, rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, a po trzecie, da-
zenia wiadz lokalnych do utrzymania lub osiagniecia przewagi konkurencyjnej. Podobnie jak inne jednostki samorzadu
terytorialnego duze dolnoslaskie miasta nie tylko prowadzg, ale réwniez programuja dziatania marketingowe. Analiza
aktywnosci promocyjnej Wroctawia, Watbrzycha i Legnicy pozwala na sformutowanie kilku wnioskow.

Opracowane, przyjete i wdrazane przez wladze lokalne strategie podkreslaja, w roznym zakresie, role marketingu
w osiaganiu celow rozwojowych badanych miast. Aktywnos¢ marketingowa, ktdrej odbiorcami sa nie tylko mieszkancy,
ale réwniez inwestorzy, przedsiebiorcy, turysci i studenci, jest zatem czynnikiem stymulujgcym ich funkcjonowanie. Cho¢
nie kazde z miast dysponuje specjalistycznym dokumentem, ktory w szczegdfowy sposob okresla kierunki i sposoby kre-
owania wizerunku, to zaréwno Wroctaw, jak i Watbrzych oraz Legnica planuja konkretne dziafania promocyjne. W tym
sensie sa one czescia polityki miejskiej.

Analiza zawartosci Tabela 5 dowodzi, Ze miasta wykorzystuja cztery komponenty promotion-mix. Zestawienie zato-
zen dokumentow strategicznych oraz przykladow realizowanych w praktyce dziatan w jednoznaczny sposob wskazuje
na brak pozytywnej zaleznosci pomiedzy zakresem deklarowanej a realnej promocji Wroctawia, Watbrzycha i Legnicy.
Przyktadem jest wykorzystanie sprzedazy osobistej, ktora wbrew strategiom pozostaje elementem promocji wszystkich
trzech miast.

26 M. Florek. A. Augustyn, Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego - zasady i procedury, Warszawa 2011, s. 171-192.
27 Zob. K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spofecznosciowe jako narzedzie public relations, [w:] R. Kubiak (red.), Zarzqdzanie w sytuacjach
kryzysowych niepewnosci, Warszawa 2012, s. 183-186.
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Co istotne, wladze dwdch badanych jednostek samorzadu terytorialnego uwzgledniaja szersza niz tylko miejska per-
spektywe prowadzonych dziatan. W przypadku Wroctawia mowa o, pomocy miasta w promowaniu walorow regionu”.
Z kolei celem aktywnosci marketingowej wladz Watbrzycha jest kreowanie ,, nowego wizerunku Aglomeracji Watbrzy-
skiej” tworzonej przez drugi pod wzgledem wielkosci osrodek Dolnego Slaska oraz gminy oécienne. Przyjecie takiej per-
spektywy wskazuje na inny niz tradycyjny sposob pojmowania oraz prowadzenia polityki miejskiej.

Analizowane dziatania promocyjne duzych miast Dolnego Slaska znajdua oparcie w aktualnych dokumentach. Czgé¢
z nich (np. Strategia Rozwoju Miasta Legnicy) przestaje obowiazywac juz w 2015 roku, inne zostana zaktualizowane
znacznie pozniej (np. Strategia ,Wroctaw w perspektywie 2020 plus”). Ostateczna ocena skali i zakresu aktywnosci mar-
ketingowej nie jest zatem mozliwa. Trudnosci poteguja réwniez prace rzadu nad zatozeniami Krajowej Polityki Miejskiej.
Zwlaszcza ze moga one wplynac na ksztatt dokumentow nie tylko opracowywanych, ale réwniez wdrazanych przez
wiadze jednostek samorzadu terytorialnego. Zestawienie deklarowanej oraz rzeczywistej aktywnosci marketingowej
Wroclawia, Watbrzych i Legnicy pokazuje jednak, Ze jest ona trwatym elementem polityki wiadz lokalnych.
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