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Wprowadzenie

Celem prezentowanego opracowania jest prezentacja podstawowych wyzwan marke-
tingowych, warunkujacych rozwdj skutecznych strategii promocji miasta i regionu. Zamie-
rzeniem autora jest ukazanie réznorodnych aspektow procesu przygotowania, a nastgpnie
realizacji skutecznej strategii promocji.

O skutecznosci strategii promocyjnej decyduje przede wszystkim jej spojnos¢ ze stra-
tegia marketingowa, opracowang dla danej jednostki terytorialnej. Wydaje si¢ réwniez, ze
mocja danego regionu. Przy ograniczonych nakfadach marketingowych kluczowa rolg odgry-
wa synergia w podejmowaniu réznych dziatan promocyjnych. Podejscie to nabiera szczegél-
nego znaczenia w warunkach polskich. Wynika to zaréwno ze szczatkowego, jak do tej pory,
stosowania przez wiadze miast i regiondw aktywnej polityki marketingowej, jak réwniez
z krétkiej historii nowych wojewddztw, nie majacych jeszcze wyraznego wizerunku.

Opracowanie to, obok porzadkowania pewnej wiedzy na temat marketingu miasta i re-
gionu, ma w duzym stopniu cel pragmatyczny. Moze byé wykorzystywane w procesie aktyw-
nego doradztwa dla witadz samorzadowych miast i wojewddztw, przy ksztattowaniu przez nie
aktywnej strategii promocyjne;j.

Zaprezentowane rozwazania oparte sg zar6wno na analizie najnowszych tendencji
w zakresie marketingu terytorialnego na $wiecie, jak réwniez na obserwacji konkretnych
dziatain promocyjnych, podejmowanych ostatnio przez polskie miasta i regiony. Doktadna
lektura opracowania pozwoli wiadzom samorzadowym unikna¢ wielu btedéw, zwiazanych ze
stosowaniem w praktyce dziatan marketingowych.

1. Proces budowania strategii marketingowej dla miasta i regionu

Skuteczno$¢ strategii promocyjnej miasta i regionu zalezy przede wszystkim od pra-
widlowosci opracowania cato$ciowej strategii marketingowej. W praktyce oznacza to, ze
opracowanie cato$ciowej strategii marketingowej dla miasta i regionu, powinno poprzedzac¢
w czasie przygotowywania strategii promocyjnej. Skuteczna strategia promocji powinna wigc
wynikaé bezposrednio z przyjetej wczesniej strategii marketingowe;.
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To $ciste powiazanie obu strategii wynika z podstawowych zasad planowania strate-
gicznego oraz z koncepcji marketingu-mix. Proces budowania strategii promocyjnej wynika
ze stosowania zasady sekwencyjno$ci w ustaleniu pewnych priorytetdw oraz ram czasowych
dla przyjetej koncepcji. Dla dziatan operacyjnych oznacza to zawsze konieczno$¢ glebszej
refleksji nad modelem strategii marketingowej dla danej jednostki terytorialnej. Takie poste-
powanie gwarantuje jednoczesnie spdjnosé¢ ogdlnych celéw strategicznego rozwoju z celami
dziatan promocyjnych. W Polsce obserwujemy niestety wiele niekorzystnych odstgpstw od
tej zasady.

Nalezy zaznaczy¢, ze wiele samorzadow polskich miast oraz nowych wojewddztw (re-
giony) nie ma jeszcze spdjnej strategii rozwoju marketingowego. Brak takiej strategii wyklu-
cza mozliwo$¢ wypracowania skutecznej strategii promocyjne;.

Drugim problemem, ktéry obserwujemy, jest tworzenie tylko ,fasadowych strategii
rozwoju miast i regionéw”. Takie opracowania nie maja niestety charakteru rzeczywistych
planow strategicznych. Bardzo czgsto wynika to z doraznosci pewnych celéw, a zwlaszcza
politycznych, zwiazanych z kalendarzem wyborczym (cykl wyboréw samorzadowych). Opi-
sane ,,strategie” sa czgsto oderwane od lokalnych realiéw i majg charakter zyczeniowy. Sa one
zwykle przygotowywane bez konsultacji z przedstawicielami spotecznosci lokalnych i regio-
nalnych. Takie podejscie ma czesto wylacznie wymiar ,,zadaniowy”, gdyz wypada opraco-
waé ,,dokument zwany strategia”. Jest to klasyczne zamawianie dokumentéw ,,do szuflady”,
ktére nie sa podstawa szerszej debaty i dialogu ze spofecznoscia lokalng oraz z odbiorcami
zewnetrznymi.

W przypadku czesci polskich miast i regionéw opracowania tego typu, cho¢ probuja
odwotywac si¢ do ,,nowego stylu dziatania” i do ,,nowoczesnego podejscia marketingowego”,
to w rzeczywisto$ci maja wyltacznie walor taktyczny.

Pozorowanie dziatan marketingowych wynika bardzo czgsto z krétkiego horyzontu my-
$lenia wladz samorzadowych. Taki krétki horyzont, uwarunkowany kalendarzem wyborczym,
w skrajnych przypadkach wyklucza jakiekolwiek my$lenie strategiczne. W przypadku niekto-
rych jednostek terytorialnych, gdzie proces ten si¢ niepokojaco nasilit, moze to prowadzi¢
nawet do zapdznien w ich rozwoju.

W przypadku strategii marketingowych dla miast i regionow, w odréznieniu od mys$le-
nia ,,nieciaglego” i fragmentarycznego, potrzebne jest podejscie ,,ciagle” i kompleksowe. Cia-
glos¢ jest szczegOlnie wazna przy definiowaniu celéw strategicznych. Zgodnosé co do kluczo-
wych celow strategicznych powinna byé niezalezna od orientacji politycznej kolejnych ekip
samorzadowych. Brak zgody co do podstawowych celow strategicznych wyklucza bowiem
stosowanie spdjnej strategii marketingowej. Realizacja celow marketingowych, zapisanych
w strategicznych planach rozwoju danej jednostki terytorialnej, wymaga ciaglosci podejscia,
mimo zmian w orientacji politycznej kolejnych ekip samorzadowych. Ewentualne zmiany nie
powinny dotyczy¢ kluczowych celéw strategicznych, lecz tylko srodkéw i metod ich realiza-
cji. To niekorzystne zjawisko wystepuje z bardzo duza sita w warunkach polskich. Jest ono
w duzym stopniu spowodowane okresem transformacji, ktory ze swej natury preferuje ,,nie-
ciaglo$¢” procesdw rozwojowych. Podejscie ,nieciagle”, przydatne w momencie radykalnych
zmian systemowych, musi by¢ bardzo szybko zastgpowane podej$ciem gwarantujacym kon-
sekwencje i spdjnosé w realizacji celéw marketingowych.

Strategie marketingowe, oprécz swej duzej elastycznosci w fazie realizacji, polegajacej na
reagowaniu na zmiany otoczenia marketingowego, wymagaja jednoczesnie bardzo duzej konse-
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kwencji w procesie osiagania podstawowych celow. Cele w marketingu terytorialnym maja zwy-
kle charakter $rednio- i dlugookresowy, ktory przekracza kadencyjno$é wtadz samorzadowych.

Poswigcenie tak duzej uwagi procesowi prawidlowego budowania strategii marketin-
gowej ma kluczowe znaczenie dla pézniejszych dzialan promocyjnych miasta i regionu. Brak
ogolnej strategii marketingowej lub jej pozorny, fasadowy charakter, wyklucza skuteczno$é
wszelkich dziatan promocyjnych. Dziafania te ograniczaja si¢ bowiem wylacznie do wymiaru
taktycznego, czyli do horyzontu rocznego budzetu gminy czy wojewddztwa. Brak rzeczywi-
stej strategii rozwoju miasta i regionu, zapisanej w spdjnym i powszechnie uznawanym przez
lokalng spoteczno$¢ planie strategicznym, powoduje ze dziatania promocyjne sa postrzegane
jako uzupelniajace i marginalne.

Faza analizy

Ocena potrzeb i oczekiwarn spoteczno$ci lokalnych oraz odbiorcéw zewnetrznych
Ustalenie celow marketingu terytorialnego dla wybranych segmentéw rynku

Faza planowania

Wybér strategii marketingu terytorialnego dla réznych grup docelowych
Opracowanie planéw marketingowych

Faza kontroli

Realizacja ustalonych koncepc;ji strategicznych
Kontrola stopnia realizacji przyjetej strategii
Korygowanie przyjetych zatozen strategicznych

Ryc. 1. Marketing terytorialny w wymiarze strategicznym

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie ogdlnych zalozen sekwencji marketingu strategicznego Kotlera.

Zaproponowany powyzej schemat postgpowania, przy stosowaniu koncepcji marketin-
gu terytorialnego w wymiarze strategicznym, nawiazuje do klasycznej juz dzisiaj koncepcji
Kotlera. Opiera si¢ on na trzech kluczowych fazach, jakimi sg analiza, planowanie i kontrola.
Trudnosci ze stosowaniem tej koncepcji wynikaja gtownie z tego, ze organy samorzadowe
nie s jeszcze nalezycie przygotowane kadrowo i organizacyjnie. Dlatego w tworzeniu i nad-
zorowaniu realizacji tych koncepcji duzg role powinny odegraé wyspecjalizowane agencje
zewnetrzne. Powinny one $cisle wspotpracowac z przedstawicielami wtadz samorzadowych,
odpowiedzialnymi za kreowanie strategii promocyjnej miast i/lub regionu. Duza rola agencji
zewngetrznych w tym procesie gwarantuje jednoczesnie obiektywizm i niezaleznos¢ dokony-
wanych wyboréow. Wiadze samorzadowe na wszystkich etapach tworzenia koncepcji marke-
tingu terytorialnego powinny wspdtpracowaé z wyspecjalizowanymi agencjami marketingo-
wymi oraz niezaleznymi eksporterami marketingowymi, bedacymi obiektywnymi ewaluato-
rami zewnetrznymi przyjetych koncepcji oraz efektywnosci ich realizacji.

Dodatkowym problemem marketingu terytorialnego jest konieczno$¢ podejmowania
réwnoleglych strategii w stosunku do bardzo réznych grup odbiorcéw wewngtrznych i ze-
wnetrznych. To wielo§é grup docelowych powoduje dodatkowe trudnosci w stosowaniu tej
koncepcji w praktyce.

W odréznieniu od strategii marketingowych przedsigbiorstw, na strategi¢ marketingu-
-mix miasta i regionu sktada si¢ bardzo wiele czynnikow, ktére tylko w niewielkim stopniu sa
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zalezne bezposrednio od wladz samorzadowych. Mamy tutaj zwykle do czynienia z sytuacja,
w ktorej ,,produkt miejski” lub ,,produkt regionalny” sa suma efektéw bardzo roznych dziatan,
w stosunku do ktdrych samorzady moga spetniaé tylko funkcje inspirujaca.

Jednoczesnie ze wzgledu na potrzebe ciaglego uwiarygodniania dziatan promocyjnych
istotnym elementem strategii marketingowych jest ciagla kontrola efektéw dziatan promocyjnych,
mierzona wynikami badan marketingowych (faza III — kontrola marketingu terytorialnego).

2. Dzialania promocyjne
oderwane od strategii marketingowej

Cho¢ brak spdjnej strategii marketingowego rozwoju miasta iregionu nie wyklucza
doraznych dzialan promocyjnych, to skazuje je jednak na niska skuteczno$é. Opisane niepra-
widlowosci nie sa typowe wylacznie dla marketingu terytorialnego. Mozna je takze zaobser-
wowa¢ na klasycznych rynkach branzowych.

W arsenale $rodkéw marketingowych dziatania promocyjne pojawiaja si¢ zazwyczaj
jako pierwsze. Ich efekty sa bowiem najszybciej zauwazalne, zaréwno dla adresatow we-
wngtrznych, jak i zewnetrznych.

Wydzialy promocji miast lub wojewddztw sa ponadto powolywane zwykle, zanim
jeszcze zostanie wypracowana jakakolwiek strategia marketingowego rozwoju danej jednost-
ki terytorialnej. W takiej sytuacji kierunki oraz formy dziatan promocyjnych sg zwykle po-
wierzane jednostkom wewnetrznym — czyli urzednikom. Dlatego koncepcja i1 plany dziatan
promocyjnych zalezne sa gltéwnie od ich intuicji oraz przygotowania zawodowego. T¢ faze
rozwoju dzialan promocyjnych mozna traktowac jako bardzo subiektywna i oparta na uktadzie
powiazan personalnych. Wszelkie zmiany osobowe, w ramach takiego uktadu powiazan groza
nawet diametralng zmiang kierunkéw i form promocji. Taka logika dziatan promocyjnych ma
bardzo niekorzystny charakter.

W praktyce, dominacja opisanych mechanizméw grozi traktowaniem promocji w spo-
sOb bardzo instrumentalny, podporzadkowany okreslonym powigzaniom oraz interesom o0so-
bistym. Utrwalanie takiego podejscia grozi poglebieniem niespdjnosci dziatan promocyjnych
1 dominacja indywidualnych preferencji urzednikow. Przy traktowaniu promocji w sposob
instrumentalny, podejscie to moze réwniez dyskredytowaé, wobec radnych oraz spolecznosci
lokalnych, skutecznos¢ dziatan marketingowych wszelkiego typu.

Przy stabym zrozumieniu istoty dziatan marketingowych, utozsamianie koncepcji mar-
ketingu z nieskuteczng promocja bytoby zjawiskiem negatywnym. Zjawisko to w warunkach
polskich jest jednak nadal do$¢ powszechne. Grozi ono dyskredytowaniem bardziej racjonal-
nych i uzasadnionych dziatari marketingowych. Jednoczes$nie nalezy podkreslié, ze zjawisko
to zostalo wyolbrzymione w Polsce w okresie transformacji i w wyniku zawgzenia ,,orientacji
marketingowej” do dziatan stricte promocyjnych. Pryzmat orientacji krétkookresowej wyni-
kat réwniez z ,,checi korzystania z wielu nowych okazji”, ktére pojawialy si¢ w okresie trans-
formaciji. ,,Niepowtarzalno$¢ pewnych okazji” preferowata podejscie indywidualne i intuicyj-
ne. ,,Okazja” byfa i jest tutaj rozumiana jako mozliwo$¢ dostepu do okreslonych funduszy,
nastawionych na rozwéj danej formy promocji lub kierunku wspotpracy.

Jednoczesnie proces ten byl wzmacniany ogdlna niechegcia urzgdnikoéw wobec plano-
wania dhizszych procesow rozwoju, bedaca przejawem swoistej negacji zle pojmowanego
planowania, jakie funkcjonowato w okresie gospodarki ,.centralnie planowanej”. Jak wiemy
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doskonale, strategiczne planowanie marketingowe nie ma nic wspélnego z centralnym plano-
waniem. Jest ono wylacznie zapisem kierunkowym, ktdry w sposob elastyczny dostosowuje
si¢ do zmieniajgcych si¢ warunkdw otoczenia zewnetrznego i wewngtrznego. Jednoczesnie
eksplozja niezaleznej przedsigbiorczosci 1 indywidualnej inicjatywy na poziomie niektdérych
samorzaddw byly traktowane instrumentalnie jako kierowanie si¢ interesem partykularnym
radnych, przy doborze okreslonych kierunkéw i form promocji. Przeniosto sig to nastgpnie na
dobér instytucji zaangazowanych w ustalony do$¢ incydentalnie proces realizacji obranych
kierunkéw oraz form promocji.

Proces ten jest szczegdlnie widoczny przy zmianie kolejnych ekip samorzadowych i to-
warzyszacej temu procesowi rotacji instytucji wspétpracujacych z miastem i gming w zakre-
sie realizacji okres$lonych dziatan promocyjnych. Ten etap mozna okresli¢ jako fazg ,,autono-
mizacji dziatan promocyjnych”. Autonomizacja dziatan promocyjnych oznaczata w praktyce
uniezaleznienie si¢ lub wrecz oddzielenie tej sfery dziatan marketingowych od szerszej kon-
cepcji strategicznego rozwoju miasta. Autonomizacja bylta tym fatwiejsza, ze w wigkszosci
przypadkéw plany strategicznego rozwoju miast nie istnialy lub mialy wylacznie charakter
fasadowy. Fasadowo$¢é wynikata z braku ich osadzenia w glebszej analizie potrzeb i pozada-
nych kierunkdéw rozwoju danego miasta czy regionu.

Jesli autonomizacja procesu promocji jest traktowana w sposob przejsciowy, to niepoza-
dane skutki tego podejscia moga by¢ zatrzymane. Zatrzymanie tego procesu jest niezbedne. Jego
kontynuacja grozi bowiem utrwaleniem pewnych dysfunkcji 1 brakiem budowania spojnego ze-
stawu $rodkoéw marketingu-mix, stuzacego tworzeniu wyrazistego wizerunku miasta i regionu.

Podstawowym czynnikiem wplywajacym na nieskutecznos$é tak rozumianej promocji
jest brak sumowania si¢ efektow kolejnych dziatan promocyjnych. Zjawisko to wystepuje tym
mocniej im czgsciej mamy do czynienia ze zmianami uktadu politycznego na szczeblu zarza-
du miasta i gminy oraz wojewodztwa. Czasami radykalne zmiany pojawiaja si¢ rowniez przy
roszadach personalnych, dotyczacych oséb zarzadzajacych dana jednostka terytorialng w ra-
mach okreslonej ekipy rzadzacej. Dlatego nadmierng personalizacj¢ kierunkow i form dziatan
promocyjnych nalezy traktowaé za jedno z najwigkszych zagrozen dla procesu przygotowy-
wania spdjnej strategii marketingowego rozwoju oraz promocji miasta i regionu. Zjawisko to
mozna wyeliminowaé przywracajac wlasciwa range planowaniu marketingowemu o charak-
terze strategicznym oraz tworzeniu bardziej precyzyjnych planoéw dziatan marketingowych
i powiazanych z nimi dziatan promocyjnych.

3. Proces budowania pozytywnego wizerunku miasta i regionu

W krajach Europy Zachodniej problematyka wizerunku miasta lub regionu przez dhugi
okres zdominowata obszar marketingu terytorialnego. Dziato si¢ tak, mimo ze jest ona tylko
jednym z elementéw teorii marketingu. Wynikato to w duzym stopniu z aktywnosci agencji
marketingowych oferujacych wladzom miast i regionéw swe ustugi w tej dziedzinie. W prak-
tyce dziatain marketingowych nalezy pamietaé, ze wizerunek jest swoistym glosem wewngtrz-
nym oraz zewnetrznym. Pozytywny lub negatywny, wynika gtéwnie ze sposobu, w jaki mé-
wig o miedcie lub regionie jego mieszkancy. To ich gltos wewnetrzny decyduje gtdwnie o tym,
jak postrzegaja swoja wspdlnote miejska lub regionalna.

Wizerunek jest jednoczesnie relacjq istniejaca migdzy mieszkancami oraz osobami
z zewnatrz (turysci, przedsigbiorcy itd.). Jest to doswiadczenie oraz zbiorowe ,,przezywanie”
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miasta lub regionu, czgsto ukazywane jako relacja migdzy mieszkancami oraz ich miastem
lub regionem. W ujeciu klasycznym mozna mowi¢ o wizerunku obiektywnym (tak, jak jest),
o wizerunku subiektywnym (tak, jak postrzegamy dang jednostke terytorialna) oraz o wize-
runku pozadanym (tak, jakby$smy chcieli postrzegaé dana jednostke terytorialng). Wizerunek
miasta taczy wigc w sobie postrzeganie miasta/regionu z relacja, ktdra istnieje migdzy nami
a miastem lub regionem.

W przypadku istnienia negatywnego obrazu miasta czy regionu wéréd jego mieszkan-
cow, nalezy przede wszystkim skoncentrowa¢ si¢ na dziataniach komunikacyjnych, nastawio-
nych na przywrécenie mieszkancom poczucia dumy z tego, ze mieszkajg i pracuja w danym
miejscu. Strategia komunikowania wewngtrznego musi by¢ przede wszystkim nastawiona na
przywrdcenie mieszkaficom poczucia zadowolenia z przynaleznosci do spolecznosci lokalne;j,
a nastgpnie dopiero na emitowaniu pozytywnego wizerunku na zewnatrz. Skuteczna polityka
komunikowania zewnetrznego wizerunku miasta lub regionu wymaga wiec przede wszystkim
wewnetrznego przekonania mieszkancéw co do prawdziwosci tej formy komunikacji. Polity-
ka kreowania pozytywnego wizerunku miasta lub regionu, powinna by¢ powiagzana z pobu-
dzeniem dynamiki wewnetrznej, wzmacniajacej poczucie wigzi mieszkancéw ze swoim mia-
stem lub regionem. Skutecznos$¢ tej polityki zalezy jednak gtéwnie od rzeczywistego poziomu
zadowolenia jego mieszkancéw.

Dobra polityka promocji powinna gwarantowaé kazdemu mieszkancowi oraz przyby-
szom z zewnatrz, wysoka jako$¢é zycia codziennego oraz wysoki poziom swiadczonych ushig.
Tylko taka polityka moze uczynié z kazdego mieszkanca oraz przedsigbiorcy dobrego am-
basadora swego miasta lub regionu. Ten typ dziatan wzmocni réwniez poczucie solidarnosci
mieszkancow oraz ich zbiorowa mobilizacje w zakresie promowania swej spotecznosci. W ta-
kim ujeciu promowany wizerunek miasta jest odzwierciedleniem zbiorowego zaangazowania
i entuzjazmu jego mieszkancéw. Polityka kreowania wizerunku miasta i regionu powinna
opiera¢ si¢ na akcentowaniu zasobow miejskich lub regionalnych. Miasto oraz region powin-
ny stanowi¢ otoczenie jednostki oraz pewien atrakcyjny projekt budowy nowej jakosei zycia.
Wizerunek miasta musi by¢ nierozerwalnie zwiazany z poprawa jakosci zycia codziennego
oraz poprawg wygladu miasta. Miasta lub regiony, ktére nie maja wiarygodnej oraz spdjne;j
strategii rozwoju, nie powinny podejmowaé jakichkolwiek dziatan promujacych swdj wize-
runek. Dobry wizerunek miasta moze istnie¢ wyltacznie w pofaczeniu z traktowaniem miasta
jako zbiorowego projektu.

Skutecznos$¢ strategii promocji miasta i regionu zalezy wigc od stworzenia jego atrak-
cyjnego wizerunku na wiarygodnym fundamencie. Proces ten polega na budowaniu tozsa-
mosci miasta 1 regionu wokot takich elementéw, ktére mogg roéwniez u adresatow promocji
wzbudzi¢ pozytywny odbiér. Budowanie tozsamosci miasta i regionu jest procesem bardzo
ztozonym i powinno opieraé si¢ na rzeczywistych atutach danej jednostki terytorialnej. Zto-
zono$é tego procesu, w odroznieniu od klasycznych produktéw, ktorych sprzedaza zajmuja
si¢ przedsigbiorstwa, polega przede wszystkim na tym, ze wizerunek miasta lub regionu jest
produktem globalnym. Skiada si¢ na niego bardzo wiele elementdw o charakterze material-
nym i niematerialnym. Dodatkowa trudnoscia jest to, ze samorzady miejskie lub wojewddz-
kie w bardzo réznym stopniu moga oraz chcg angazowac si¢ w sposob aktywny w kreowanie
tego wizerunku. Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze wiedza samorzadéow w tym zakresie jest
réwniez bardzo zréznicowana. Oznacza to, ze tylko niektére z nich rozumieja w pelni istote
i znaczenie polityki kreowania wizerunku i potrafig to robi¢ w sposdb skuteczny.
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Mozna przyjaé ogdlne zalozenie, ze jednostki terytorialne nastawione na budowanie
swego pozytywnego wizerunku wsrdd réznych grup odbiorcow powinny stosowac w prakty-
ce zasadg otwartosci oraz elastycznosci dziatania. Koncepcja ,,otwartego” miasta lub regionu
polega na tworzeniu takiej wizji jednostki terytorialnej, ktdra jest nastawiona na przyjmowa-
nie wybranych grup odbiorcéw. Koncepcja ta oznacza, ze niektore miasta lub regiony sa po-
strzegane jako bardziej przyjazne odbiorcom, a inne jako bardziej zamknigte i niechg¢tne lub
obojetne wobec okreslonych grup odbiorcow.

Budowanie wizerunku wokdt koncepcji otwartosci i goscinnosci jest zabiegiem bardzo
skutecznym. Jego skutecznos¢ jest jeszcze wigksza, jesli dane miasto lub region ma unikatowe
atuty, ktore decyduja o jego atrakcyjnosci na tle konkurencyjnych miast i regionéw. Jednocze-
$nie — co nalezy wyraznie podkresli¢ — atuty miasta i regionu moga mie¢ charakter naturalny
lub by¢ efektem zaplanowanych dziatan marketingowych. W praktyce nalezy dazy¢ do zbudo-
wania synergii mi¢dzy atutami naturalnymi oraz atutami o charakterze marketingowym.

W praktyce mamy zwykle do czynienia z sytuacjami, w ktérych wiele miast oraz regio-
now nie potrafi nalezycie wykorzystaé swych naturalnych atutéw oraz zbudowacé na ich pod-
stawie nowych atrakcyjnych marketingowych wydarzen medialnych, ktore moga by¢ podsta-
wa dziatan promocyjnych. Dopiero na bazie takiego zbioru atutéw moze nastapié czytelne po-
zycjonowanie miasta i regionu, w stosunku do potencjalnych adresatéw oferty promocyjne;.
Odpowiednia konfiguracja tych atutéw moze sta¢ si¢ podstawg rozpoznawalnego wizerunku
miasta i regionu i wyrazistego pozycjonowania danej jednostki terytorialne;j.

Aby wizerunek miasta i regionu dotart skutecznie do okreslonej grupy odbiorcow':

e powinien by¢ zakomunikowany w sposéb najprostszy i najbardziej jednoznaczny;

e nalezy pamigtaé, ze jego promowanie jest tylko jednym z elementéw polityki komuniko-
wania;

e nalezy wspomnie¢, ze jego promocja powinna by¢ scisle podporzadkowana precyzyjnie
okreslonym celom, zapisanym w strategii rozwoju i okre§lonym w taki sposob, aby mozna
je kontrolowac;

® nalezy zaznaczyé, ze jego promocja nie dzieje sie¢ w prézni, lecz w konkurencji z innymi
miastami i regionami.

Te wszystkie czynniki powoduja, ze planujac promocj¢ wizerunku miasta czy regionu
nalezy je $cisle poszerzy¢ o szersze strategie rozwoju danej jednostki terytorialne;j.

W marketingu terytorialnym, tak jak i w innych wspoétczesnych obszarach stosowania
marketingu nalezy zwrdci¢ baczng uwage na to, zeby dziatania promocyjne nie miaty cha-
rakteru jednostronnego przekazu, lecz stanowity prawdziwa komunikacje. W odréznieniu od
informacji przekazywanej jednostronnie przez urzad promocji mieszkaicom miasta, turystom,
potencjalnym inwestorom, prawdziwa komunikacja ma charakter dwustronny. Przyjmuje ona
forme dialogu, z duzym aktywnym udziatem adresata przekazu. Mozna wéwczas méwic o ko-
munikacji interaktywnej, ktdra zastepuje jednostronny przekaz informacji. Prawdziwa komu-
nikacja opiera si¢ na zatozeniu, ze mieszkancy miasta sa wspottworcami okreslonego wizerun-
ku i towarzyszacych im dziatan. Proces ten zaklada partycypacj¢ mieszkanicow w dziataniach
promocyjnych i osobiste zaangazowanie w ten proces.

Efektem porzadkujacym dzialania promocyjne powinien by¢ plan komunikacji marke-
tingowej okreslajacy jasno:

! Por. P. Noisette, F. Vallérugo: Le Marketing des Villes. Les Ed. d’Organisation, Paris 1997, s. 251.
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docelowa grupe adresatéw komunikacji promocyjne;j,
precyzyjne, mierzalne cele, ktére dana jednostka terytorialna zamierza osiagnac,
okreslenie tresci przekazu emitowanego do grupy docelowej,
okreslenie srodkéw promoc;ji,
ustalenie budzetu na promocje,
zdefiniowanie zbioru srodkéw promocyjnych w powiazaniu z planowanym budzetem,
rozpoczecie koordynacji catosci planowanych zadan,
ocene osiagnigtych wynikéw i oceng stopnia realizacji planu promocji.

Podjecie opisanych krokéw nie stanowi dla potencjalnych biur promocji wiekszych pro-
bleméw. Jedyna sfera, ktora nastrgcza pewne kiopoty, jest proces oceny osiggnietych celéw.

4. Wydarzenia marketingowe w promocji miasta i regionu

O dynamice rozwoju miast oraz atrakcyjnosci ich wizerunku zwykle decyduja wazne
wydarzenia gospodarcze, kulturalne, sportowe 1 naukowe. Z tych wlasnie powoddw staly sig
one kluczowymi elementami w ich strategiach rozwoju. Wydarzenia te staja si¢ jednoczesnie
waznym symulatorem turystyki miejskiej, weekendowej 1 kongresowej. Czgsto réwniez tury-
styka miejska jest logicznym przedtuzeniem tych wydarzen.

W zakresie turystyki miejskiej nalezy rozr6zni¢ dwie kategorie miast. Do pierwszej
z nich naleza te osrodki, dla ktérych turystyka stanowi podstawowe Zrédlo przychodow i jest
glowna osia ich aktywnosci gospodarczej. Monokulturowosé ich oferty staje sie z czasem
ucigzliwa zaréwno dla samych mieszkancow, jak i dla turystow. Do drugiej za$ grupy nale-
za te miasta, dla ktorych turystyka jest jedna z wielu form aktywnosci gospodarczej. Turysci
przebywaja w nich srednio od 1 do 3 dni, a pobyty te sa zwykle powiazane z uczestnictwem
w okreslonych wydarzeniach (festiwale, targi, wystawy). Ten typ turystyki miejskiej znajduje
si¢ na calym swiecie w poczatkowej fazie rozwoju i nie stanowit jeszcze przedmiotu gleb-
szych badan marketingowych. Z punktu widzenia strategii promocji miasta i regionu stanowi
on bardzo atrakcyjny i przysztosciowy rynek. Rozwéj turystyki miejskiej wymaga poprawy
jakosci zycia w danym osrodku, co moze nastgpnie prowadzi¢ do pozytywnego sprzezenia
zwrotnego migdzy turystyka kongresowsa oraz atrakcyjnoscia kulturows danego osrodka.

Ten model rozwoju strategicznego wymaga jednocze$nie synergii przy planowaniu no-
wych obiektéw, zlokalizowanych w centrach miast i petniacych w nich jednoczesnie funkcje
kongresowe, kulturalne i wystawienniczo-edukacyjne, na rzecz swego miasta i regionu. Ten
typ strategii wymaga réwniez koncentracji $rodkow wokot waznych celow, wspolnych dla
pozycjonowania miasta i regionu w kontekscie przysztosciowym. Wymaga on takze zintegro-
wanego podejscia do realizacji tych celéw i koordynacji planéw dziatania. Strategia rozwoju
miasta i regionu musi opiera¢ si¢ na tozsamosci danego osrodka i otaczajacego go regionu.
Turystyka miejska wymaga rowniez zintegrowania dziatan réznych podmiotéw dziatajacych
w tej sferze. Jakos$¢ oferty miejskiej polega na spdjnym potaczeniu bardzo duzej liczby ,,de-
tali”, wptywajacych na percepcje catego produktu ,,miejskiego”. Nie moze ona by¢ efektem
dziatan kosmetycznych, polegajacych tylko na renowacji fasad i wybranych elementéw tkanki
miejskiej, choé w warunkach polskich czynnik ten jest niezbedny. Jest to jednak gtéwnie do-
brze przygotowane podejscie, oparte na dopracowanej metodologii i organizacji dziatania.

Wydarzenia marketingowe moga by¢é wazng osia rozwoju miasta. O wadze danego
wydarzenia marketingowego nie decydujg jednak tylko jego aspekty formalne, czy tresé. Klu-
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czowym elementem jest zawsze jego spojnos¢ z ogolna strategia pozycjonowania miasta i kre-
owania jego wizerunku. Wydarzenie miejskie, o charakterze marketingowym, powinno by¢
pomyslane jako miejsce i okazja do spotkan, ktérych nie mozna opusci€ i na ktérych nalezy
bywaé. Wazne wydarzenie miejskie mozna porownaé do tygla, bedacego rezultatem synergii
zachodzacej miedzy podmiotami wewngtrznymi i zewnetrznymi. Wydarzenie miejskie musi
dobrze wpisywaé si¢ w tozsamo$¢ miasta i ucielesnia¢ jego wizerunek. Dobre wydarzenie
marketingowe powinno takze laczy¢ w sobie w sposob harmonijny, elementy gospodarcze,
kulturowe oraz miejskie. Jest ono wéwczas jednoczesnie pewnym ,,spektaklem”, w przestrze-
ni miejskiej, ktérego uczestnikami sa mieszkancy miasta i zaproszeni goscie. Proces tworze-
nia, a nastepnie rozwoju okreslonego wydarzenia jest dla wladz miasta i regionu waznym
wyzwaniem 1 inwestycja na przysztosé. O powodzeniu tej operacji decyduje wiasciwy dobor
tematyki oraz usytuowanie tego wydarzenia w kontekscie specyfiki danego osrodka miejskie-
go. Tematyka nowych wydarzen powinna doskonale wpisywadé sie¢ w gtéwne osie strategiczne
rozwoju miasta i pozycjonowanie jego oferty. Uczestnictwo w wydarzeniu marketingowym
jest traktowane przez jego uczestnikow jako spotkanie z miastem. Sprawna organizacja tego
spotkania i zapewnienie mu wilasciwej oprawy wymagaja’:
e Scistej wspdtpracy wiadz miejskich z przedsigbiorstwami dziatajacymi na danym terenie,
e zaplanowania strategii rozwoju miasta w powiazaniu z firmami zewngtrznymi,
® uznania kryterium jako$ci zycia w miescie za podstawowy cel towarzyszacy planowanym
dzialaniom.

W wielu miastach europejskich, m.in. w Rotterdamie, w centrum strategii promocyjne;j
znajduja si¢ wydarzenia kulturalne. Holendrzy przywiazuja jednoczesnie ogromne znaczenie
do wiazania strategii promocji miasta ze stala poprawg jakosci zycia w miescie, czyli z do-
skonaleniem jakosci ,,produktu miejskiego”. W podejsciu holenderskiego Rotterdamu, ktore
mozna uzna¢ na modelowe dla wielu polskich miast, strategia promocji miasta dazy przede
wszystkim do uczynienia go bardziej atrakcyjnym dla swych mieszkancow. Wiadomo bo-
wiem, ze dopiero zadowoleni z nowe;j jakos$ci zycia mieszkancy beda orgdownikami otwarcia
si¢ na nowe kontakty z turystami oraz ze $rodowiskiem biznesu, tj. potencjalnymi inwestora-
mi. W strategii Rotterdamu permanentnym ,,wydarzeniem miejskim” jest sam osrodek miejski
1 jego mieszkarncy.

Zaprezentowana ponizej ryc. 2 w sposob syntetyczny ukazuje role wydarzen ,,miejskich’
w strategii marketingowej miasta.

Nowe ,,wydarzenia”, kreowane w miescie, takie jak festiwale, kongresy, spotkania na-
ukowe, targi itd., maja swdj cykl zycia, ktdry tak jak w przypadku cyklu zycia produktu prze-
chodzi przez rézne fazy. Szczegodlnie istotna wydaje si¢ by¢ faza poprzedzajaca rozpoczecie
danego wydarzenia oraz nastgpnie jego wprowadzenie na rynek (pierwsza edycja i budowanie
wizerunku). Tempo fazy wzrostu zalezy w duzym stopniu od akceptacji ,,nowego wydarzenia”
przez grupe docelowq i od umiejetnosci stosowania skutecznych dziatan marketingowych.
W fazie dojrzatosci pojawia si¢ problem wyboru kierunkéw dziatan strategicznych w odnie-
sieniu do produktu i do rynku docelowego. To wowczas musza by¢ podjete decyzje o ewentu-
alnej zmianie zasiggu rynku (lokalny, regionalny, krajowy, migdzynarodowy), o modyfikacji
koncepcji wydarzenia (udoskonalenie marketingowej formuty danego wydarzenia i dostoso-

]

2 Model ten zostal m.in. skutecznie wykorzystany przy budowaniu strategii wydarzen marketingowych, kreu-
jacych wizerunek miasta Rotterdam — por. Noisette, Vallérugo, op. cit., s. 338.
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Ryc. 2. Wydarzenia ,,miejskie” w strategii marketingowej miasta
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Noisette, Vallérugo (1997), s. 329.

wanie go do nowych mozliwosci oraz wyzwan konkurencyjnych), czy wreszcie zmianie samej
formuly wydarzenia i zbioru elementéw marketingu-mix. W przypadku wydarzen o stabna-
cym powodzeniu rynkowym w fazie zalamania, rodzi si¢ kwestia ich kontynuacji w obecne;j
formie lub w nowej, bardziej atrakcyjnej formule.

5. Poszukiwanie synergii miedzy strategia marketingowg rozwoju miasta
a strategia rozwoju regionu

Okres transformacji, jaki dokonat si¢ w Polsce w ciagu ostatnich 10 lat, doprowadzit
paradoksalnie do dezintegracji wielu Srodowisk. Efektem procesu dezintegracji jest m.in. brak
szeroko rozwinigtych mechanizméw konsultacji przy budowaniu réznych strategii. Dodatko-
wym zagrozeniem jest brak skutecznego przeptywu informacji. Nalezy jednak podkresli¢, ze
decentralizacja i dekoncentracja réznych dziatan nie musi automatycznie prowadzié¢ do braku
jakiejkolwiek synergii i konstruktywnego wspdtdziatania.

Potrzeba synergii i skutecznego wspotdziatania jest szczegdlnie silna w marketingu
terytorialnym. Zaprezentowane wczesniej rozwazania ukazuja bowiem dobitnie, ze kreowa-
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nie produktu globalnego, jakim jest oferta miasta i regionu dla okreslonej grupy adresatow
(turysci, przedsigbiorcy, eksperci itd.), wymaga szerokiego wspodtdziatania migdzy rdéznymi
partnerami zaangazowanymi w proces tworzenia wizerunku danej jednostki terytorialnej. Na
calym §wiecie mamy obecnie do czynienia z rozwojem roznych form marketingu partnerskie-
go. Oznacza to, ze wykreowanie pozytywnego wizerunku wymaga $cistej wspotpracy wielu
partneréw. Marketing partnerski w takim ujeciu zastepuje podejscie zwane marketingiem kon-
kurencyjnym.

Jednoczes$nie wyrazng cechg tej nowej formy marketingu jest podejscie sieciowe (z ang.
Network marketing). W praktyce oznacza ono, ze osiagnigcie pozytywnego wizerunku zalezy
od harmonijnej wspolpracy sieci partnerow (network) 1 to zarébwno na poziomie miasta, jak
iregionu. Podejscie to jest szczegdlnie widoczne na poziomie wspolpracy miast i regiondw,
w ktorych dane miasta si¢ znajduja. Dziatania promujace wizerunek miasta i regionu, zwlasz-
cza jedli dane miasto jest stolica regionu, powinny mieé charakter wyraznie komplementarny.

Rozwijanie réznych form synergii w przypadku miast i regionow powinno dotyczyé
przede wszystkim wspdlnych dziatan promocyjnych, wspolnych badan marketingowych,
dopracowywania wspoélnej polityki w stosunku do wybranych grup docelowych, budowania
wspolnej oferty o charakterze komplementarnym oraz podejmowania wspdlnych przedsie-
wzi¢¢ na arenie krajowej 1 migdzynarodowe;j.

Ze wzgledu na koniecznosé wypracowania mechanizmdw skutecznej promocji podejscie
konkurencyjne, w dobrze pojetym interesie lokalnym, powinno by¢ zastgpowane podejsciem
partnerskim. Podejscie partnerskie polega na rozwoju réznego rodzaju konsultacji, prowadza-
cych do wspdtpracy migdzy wiadzami samorzadowymi miasta (gminy) i wojewodztwa (re-
gionu), w zakresie realizacji wspolnych celéw marketingowych. Po dokfadnej analizie celéw
marketingowych, w tym takze celéw promocyjnych, okazuje si¢ bowiem, ze wiele z tych celow
jest wspdlnych, a ich realizacja wymaga synergii w dziataniu obu jednostek terytorialnych.

Potrzeba synergii jest szczegdlnie silnie widoczna w zakresie strategii promocji miasta
i regionu (wspoélne formy promocji), promocji targowej (uczestnictwo w podobnych impre-
zach promocyjnych w kraju i za granica oraz wspdlna reprezentacja intereséw obu jednostek
terytorialnych), budowaniu wspoélnej oferty — adresowanej do roznych grup adresatow (tury-
$ci, przedsigbiorcy).

Proces ten wymaga stworzenia pewnych form i mechanizméw utatwiajacych konsultacje
na etapie budowania planéw marketingowych oraz planéw promocji miast i regionéw. W tym
celu mozna stworzy¢ male zespoly robocze inicjujace pewne wspolne dziatania oraz odpowie-
dzialne za ich realizacj¢. Przykladowo w zakresie promocji turystycznej mozna przyjaé przy-
gotowanie wspolnych wydawnictw promocyjnych, proponujacych turystom produkt globalny,
obejmujacy oferte turystyczna miasta iregionu. Stworzenie produktu globalnego pobudza
turystow do dhuzszego pobytu w regionie, podczas gdy oferta konkurencyjna obu jednostek
nie gwarantuje takiego efektu. Jednoczesnie oferta globalna zwigksza zainteresowanie miesz-
kancéw miasta regionem i odwrotnie, stwarzajac takze podstawy do pehniejszej integracji obu
jednostek. W przypadku Polski jest to szczegdlnie wazne ze wzgledu na nowy charakter wielu
wojewddztw. Oferta moze byé prezentowana wspdlnie na réznych imprezach promujacych
miasto i region. Stymulatorem rozwoju tej koncepcji sa i beda w przysztosci rézne programy,
finansowane z funduszy europejskich i nastawione na harmonijny rozwdj miast i nowych re-
gionéw. Rozwdj synergii migdzy tymi jednostkami moze stac si¢ trwatq podstawa do budowa-
nia projektow nastawionych na realizacje wspdlnych celow marketingowych i promocyjnych.
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Drugim obszarem mozliwej wspoipracy obu jednostek sa dziatania skierowane do po-
tencjalnych inwestoréow spoza regionu. Wspélne dziatania promocyjne moga by¢é uzupetnione
tworzeniem bazy informacyjnej dla inwestorow zagranicznych, prezentacjg komplementarnej
oferty, organizacja wizyt przedsigbiorcéw w regionie. Ten typ wspolpracy nabiera szczegdl-
nego znaczenia w kontaktach z przedsigbiorcami zagranicznymi. Wszystko to wymaga prze-
zwycigzenia podejscia konkurencyjnego miasta i regionu i zastapienie go podejsciem partner-
skim. Przy koordynacji dziatan obu samorzadéw nowe podejscie umozliwi bardziej skuteczng
realizacje kluczowych celéow i dotarcie do znacznej liczby przedsigbiorcow. Z kolei dziatanie
zdezintegrowane stwarza zagrozenie, Ze pewne cele marketingowe nie beda osiagniete lub tez
zostang zrealizowane przy nadmiernie wysokich naktadach.

W warunkach polskich poszukiwanie synergii w dziataniu obu samorzaddw staje si¢
szczegdlnie wazne. Synergia ta powinna stanowi¢ pewien nowy model postepowania przy
definiowaniu oraz realizacji celow marketingowych i promocyjnych. Polityka zarzadéw miast
i regiondw powinna stymulowac rozwdj roznorodnych powiazan miedzy podmiotami moga-
cymi wspolpracowaé przy definiowaniu i realizacji strategicznych celow marketingowych.

Kazda z instytucji terytorialnych powinna zbudowaé, a nastepnie zmobilizowaé wo-
kot siebie okreslong sie¢ powiazan partnerskich, uzytecznych w procesie budowy strategii
marketingowej. Dobor instytucji do takiej sieci powinien wynikaé z roli, jaka one odgrywaja
w procesie tworzenia produktu globalnego, dla docelowej grupy odbiorcéw. Uczestnicy tak
dobrane;j sieci powinni by¢ nastgpnie konsultowani w zakresie kreowania produktu globalne-
go miasta i regionu oraz jego promocji. Jak pokazuje do§wiadczenie, wartos¢ dodana produktu
globalnego, w przypadku oferty miasta czy regionu, opiera si¢ gtownie na jakosci powiazan
danego uktadu sieciowego (dobrze rozumiana wspdlnota interesow).

Niecheé niektérych samorzadéw oraz urzedéw do kreowania irozwoju tak rozumia-
nych systemow powigzan sieciowych stanowi kluczowa bariere w doskonaleniu oferty miej-
skiej lub regionalnej. W tego typu procesie kluczowa role moga odgrywaé lokalni lub regio-
nalni liderzy. Sa oni, w imieniu reprezentowanych instytucji terytorialnych, integratorami
okre$lonych powiazan. Funkcja integratora prowadzi do zwigkszenia spojnosci danej oferty
1 tym samym stworzenia wigkszej wartosci dodane;j.

Bardzo rozbudowany zbidr instytucji, ktére powinny si¢ znalezé w danym ukladzie
powiazan, pokazuje skale problemu, przed ktérym staje zarzad miasta lub regionu, pragnacy
realizowacd ten cel, a mozliwos¢ jego realizacji powinna by¢ uzalezniona od postepow w zbu-
dowaniu skutecznej sieci powiazan, popartych rekomendacja i siecia kontaktéw roznych in-
stytucji uczestniczacych w catym systemie.

Analizujac zaprezentowany ponizej (ryc. 3) zbidr instytucji nalezy wyraznie podkreslié,
Ze budowanie zewngtrznej sieci powiazan nalezy poprzedzié stworzeniem dynamicznej sieci
powiazan w ramach danego urzedu (Urzad Miasta i Gminy lub Urzad Marszatkowski). Wyda-
je si¢ bowiem, ze trudnosci w tworzeniu sieci powiazan zewnetrznych bardzo czesto wynikaja
z nieumiejetnosci uruchomienia takiej sieci wewnatrz urzedu. Sieé¢ powigzan wewnetrznych
zostala zaprezentowana w centrum calego uktadu (por. ryc. 3).

Warunkiem skuteczno$ci dziatan tak opisanej sieci powiazan jest jej maksymalnie duza
otwarto$¢ na wspolprace i na wymiang informacji miedzy ré6znymi poziomami sieci. Tak
rozumiana otwarto$¢ sieci sprzyja jednoczesnie harmonijnej wspdtpracy réznych jej ogniw.
Z kolei warunkiem budowania dynamicznej sieci powiazan wewnetrznych jest harmonijna
wspdtpraca organizacyjna wewnatrz Urzedu Miasta i Gminy lub Urzg¢du Marszatkowskiego.
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Sie¢ powigzan
wybranych wydziatéw
w ramach urzedu
(powiazania wewnetrzne)

Sie¢ powiazan
z lokalnymi instytucjami

Sie¢ powigzan
Z instytucjami regionalnymi

Sie¢ powigzan
z instytucjami krajowymi

Sie¢ powigzan z instytucjami miedzynarodowymi
lub jednostkami dzialajacymi za granica

Ryc. 3. Sie¢ powiazan niezb¢dna przy budowaniu strategii marketingowe;j
i strategii promocji miasta i regionu
Zrodto: Opracowanie whasne.

Powodem trudno$ci w budowaniu sieci powiazan wewnetrznych sa zwykle zaréwno proble-
my organizacyjne, jak i kompetencyjne. Istotnym mankamentem sg takze braki w komunika-
cji zwiazane z biurokratycznymi metodami zarzadzania w administracji samorzadowe;j.

Dodatkowym problemem jest brak prawdziwych ,,szefow projektow” odpowiedzial-
nych za promocj¢ pewnych imprez lokalnych i regionalnych, ktérych mozna poréwnaé do
,»szefow produktéw” w przedsigbiorstwach produkcyjnych. Osoby takie umiejscowione we-
wnatrz urzedu powinny by¢ odpowiedzialne za kreowanie okreslonych projektow, stuzacych
budowaniu wizerunku miasta w okre$lonej dziedzinie, np. turystyce, przedsigbiorczoscei, or-
ganizacji targow i wystaw, organizacji imprez kulturalnych i festiwali. Funkcja ,,szefa pro-
jektu” lub ,,szefa produktu”, lokalnego czy regionalnego, gwarantowataby sp6jno$é dziatan
marketingowych niezbednych do jego realizacji, niezaleznie od zmian orientacji politycznej
ekip samorzadowych. Funkcja ta gwarantowataby jednoczesnie ciaglosé tego typu dziatan
marketingowych w stosunku do starannie dobranych grup docelowych.

6. Promocja miasta i regionu wobec zagranicznych inwestoréow

Miasto lub region, jako produkt dla potencjalnego inwestora, stanowi kompleksowy
zbiér §wiadczen, ktdrego warto$¢ pozostaje trudna do oszacowania.

Z badan wynika, ze przy podejmowaniu decyzji o dokonaniu inwestycji, zagraniczni
inwestorzy zwracaja gldwnie uwage na osobiste i bezposrednie Zrédta informacji. Inwestorzy
opieraja swe decyzje glownie na informacjach uzyskanych bezposrednio od doradcéw i kon-
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sultantéw, majacych doswiadczenie w zakresie inwestycji w danym regionie. Jednoczesnie
zauwaza sig, ze szeroko upowszechniane przez agencje i biura promocji, materialy reklamowe
w bardzo matym stopniu wptywaja na decyzje inwestorow. Ta negatywna ocena dotyczy takze
réznych imprez promocyjnych oraz szkoler i konferencji organizowanych przez wtadze miast
1 regiondw.

Instytucje odpowiedzialne za promocjg¢ inwestycji krajowych i zagranicznych powinny
wigc by¢ tak zorganizowane, aby mogly swiadczy¢ na rzecz inwestoréw zaréwno doradztwo
techniczne, jak i doradztwo w zakresie budowania przez inwestora lokalnej sieci powiazan
partnerskich z wybranymi instytucjami.

Wydaje sig, ze w obecnej postaci wydziaty i biura promocji sa przygotowane wylacznie
do opracowywania materiatdéw promocyjnych i reklamowych. Nie sa natomiast gotowe do
pelnienia lub rekomendowania funkcji doradczych dla inwestorow i do wiaczenia ich w lokal-
ng sie¢ powiazan partnerskich. Nie sa rowniez przygotowane do odgrywania roli rzeczywiste-
go partnera i sojusznika inwestorow. Taka postawa wynika zar6wno z nieznajomosci potrzeb
inwestorow, jak i1 braku kompetencji oraz gotowosci do petienia funkeji ,,rzeczywistego do-
radey klienta”, jakim jest dla miasta i regionu inwestor zewnetrzny. O wadze tego problemu
$wiadczy réwniez to, ze rodzaj informacji przekazywanych inwestorom w réznych broszurach
i folderach promocyjnych nie spetnia ich oczekiwan.

Z badan zagranicznych wynika, ze wydziaty lub biura promocji miast i regionéw maja
zwykle problemy z identyfikacja oraz nawiazywaniem kontaktu z potencjalnymi inwestorami.
W swych dziataniach wykazuja si¢ duza pasywnos$cia i brak im zdecydowanego podejscia
typowego dla ,,agresywnego marketingu”, jaki stosujg przedsiebiorstwa. Oprdcz silniejszej
orientacji marketingowej, wydzialy i biura promocji powinny wigc doskonali¢ $rodki aktyw-
nego i dynamicznego oddzialywania na potencjalnych inwestoréw.

Z punktu widzenia potencjalnego inwestora, kluczowym atutem biura lub wydziatu
promocji jest zdolno$¢ do szybkiego i profesjonalnego reagowania na oczekiwania klientow.
Wydaje sig, ze organizacyjne i kompetencyjne instytucje miejskie oraz regionalne nie sa przy-
gotowane na takie dziatania. Problem w przesztosci byt i jest nadal spotykany takze w wielu
krajach zachodnioeuropejskich. Inwestor zagraniczny tworzy wiasny wizerunek miasta i re-
gionu, gldwnie na podstawie bezposredniej wizyty miejsca potencjalnej inwestycji. Sposob
1 forma organizacji takich misji w terenie staja si¢ kluczowe dla tworzenia wizerunku miasta
i regionu. Decydujaca role odgrywa tutaj program wizyty i dobér odpowiednich rozméwcow.
Przebieg wizyty stanowi dla inwestora jedyny namacalny efekt, bedacy swego rodzaju testem
,»produktu regionalnego” lub ,miejskiego”. Zarzadzanie organizacjg wizyt przedsigbiorcow
staje si¢ wigc decydujacym elementem w stymulowaniu proces6w inwestycyjnych. W warun-
kach polskich ten specyficzny produkt pozostawia jeszcze wiele do zyczenia z punktu widze-
nia profesjonalizmu i dopracowania wszystkich elementow sktadowych.

Waznym elementem wizerunku miasta i regionu jest rowniez przebieg wspotpracy z in-
westorem w fazie nastepujacej juz po dokonaniu inwestycji. Faza ta czg¢sto bywa zaniedbywa-
na. Podobnie jak w marketingu klasycznym, obstuga ,,posprzedazowa” nabiera obecnie coraz
wiekszego znaczenia. Staje si¢ ona bowiem trwalym elementem produktu globalnego.

W zakresie ustug wydziat lub biuro promocji inwestycji powinno zaoferowac potencjal-
nemu inwestorowi ushugi umozliwiajace obnizenie poziomu niepewnosci, utatwienie dostepu
do rynku oraz rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej. Waga tych trzech kategorii ushug jest
zmienna i zalezy od skali inwestora (mala, $rednia czy duza firma).
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Z punktu widzenia strategii marketingowej, biuro promocji moze oddziatywaé aktyw-
nie na dwie grupy czynnikoéw: na zmienne zwiazane z systemem promocji oraz komunikacji
(tworzenie odpowiedniego wizerunku regionu) oraz na szeroko rozumiany wachlarz ustug do-
radczych i pomocniczych, oferowanych potencjalnemu inwestorowi. Obie grupy czynnikow
moga by¢ przedmiotem aktywnych dziatan ze strony biur promocji.

Warunkiem skutecznosci dziatan promocyjnych inwestycji jest zawsze empatia, czyli
spojrzenie na oferte miasta lub regionu oczami klienta, czyli potencjalnego inwestora. Dopiero
takie empatyczne podejscie gwarantuje stworzenie oferty marketingowej miasta i regionu zo-
rientowanej na klienta. Z punktu widzenia biura promocji oznacza to dokonanie niezbednych
zmian organizacyjnych w komdrce promujacej inwestycje.

Trzeba rowniez podkreslié, ze w ujgciu nowoczesnego marketingu terytorialnego inwe-
stor nie jest przede wszystkim zainteresowany konkretnym miejscem w ujeciu geograficznym
(jedynym wyjatkiem jest inwestycja zorientowana na konkretny rynek), lecz raczej suma moz-
liwosci, jakie mu stwarza dana inwestycja. Na sume mozliwosci, jaka stwarza ,,region lub mia-
sto — jako produkt marketingowy” sktada si¢ potencjat rynku, spodziewana obnizka kosztow,
dostep do okreslonych zasobow, w tym kapitatu ludzkiego oraz okreslony wizerunek firmy.
Kryterium wyboru, dokonywanego przez inwestora w marketingu terytorialnym nie jest para-
doksalnie miejsce, lecz suma korzysci, jakie oferuje inwestorowi dane miejsce w stosunku
do konkurencyjnych lokalizacji na terenie danego kraju lub w krajach sasiedzkich.

Jak wykazuja wyniki badan empirycznych?, prowadzonych za granica, o sukcesie pro-
mocji regionu lub miasta wobec inwestorow zagranicznych decyduje przede wszystkim cha-
rakter relacji istniejacej migdzy stronami (wladze regionu lub miasta <—> inwestor). Relacja
sprzyjajaca procesom inwestycyjnym musi opiera¢ si¢ na obopdlnych korzysciach w dlugim
okresie oraz na dostegpnosci dla inwestora szerokiego wachlarza ustug dodatkowych zwiaza-
nych z przygotowaniem, przeprowadzeniem i péZniejszym zarzadzaniem danym projektem
inwestycyjnym. Podstawowym celem wiadz miasta i regionu powinno by¢ przyciaganie tylko
inwestorow, ktorzy widza swoj przyszly rozwoj w scistej symbiozie ze spotecznoscia lokalna,
oparta na szeroko rozumianym systemie obopolnych korzysci. Marketing miasta i regionu
prowadzony w stosunku do inwestorow zagranicznych opiera si¢ bezposrednio na koncepcji
marketingu partnerskiego lub marketingu relacji. Obie strony, w tak rozumianej sieci powia-
zan, s nastawione na ksztaltowanie stabilnych relacji wspotpracy w diugim okresie, z wyko-
rzystaniem powiazan interaktywnych. Diugookresowe podejscie partnerskie zastepuje tutaj
typowe dla marketingu tradycyjnego, podejscie transakcyjne, nastawione na cele krétkookre-
sowe. Przesunigcie tego akcentu na ,,dtugi okres stabilnej wspolpracy” jest zwigzane ze spe-
cyfikg procesow inwestycyjnych.

Podstawowym problemem, przed ktérym staja obecnie osoby odpowiedzialne za pro-
mocje¢ regionu, jest identyfikacja, doskonalenie oraz komunikowanie potencjalnym inwesto-
rom tych atutéw regionu, ktore sa kluczowe dla podjecia decyzji o lokalizacji nowej inwesty-
cji. Ze wzgledu na wysokie ryzyko towarzyszace tego typu decyzjom inwestycyjnym proces
komunikowania si¢ z inwestorem powinien by¢ bardzo kompleksowy. Jego prawidtowy prze-
bieg wymaga stworzenia synergii na wielu plaszczyznach i migdzy réznymi partnerami tego
procesu po stronie miasta i regionu. Jak wykazuja wyniki badan empirycznych, stabos¢ wielu

3 H. Brossard: Marketing d'une Région et Implantation des Investissements Internationaux. Wyd. Economica,
Paris 1997, s. 19.
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Tabela 1

Uwarunkowania marketingowe koncepcji produktowej miasta i regionu w marketingu terytorialnym.
Punkt widzenia zewnetrznego inwestora

Cechy produktu miejskiego
regionalnego

Implikacje dla inwestora
zewnetrznego

Implikacje marketingowe

Kompleksowa koncepcja
produktu

Trudnosci z rozpoznaniem catoscio-
wej oferty

Doskonalenie procesu komunikowania oferty.
Ulatwienie inwestorowi dokonania oceny oferty.
Polozenie akcentu na doswiadczenie innych
inwestorow.

Proces $wiadczenia ustugi
zalezny od wielu ustugodawcow

Trudnosci z bezposrednim doste-
pem do catosci oferowanych ustug

Utatwienie inwestorowi dostepu do réznych
ustugodawcéw. Tworzenie roéznego rodzaju
synergii za posrednictwem lepszej koordyna-
cji dziatan roznych podmiotow.

Ustuga wymagajgca duzego za-
angazowania ze strony inwestora
w proces jej $wiadczenia

Wysoki poziom niepewnosci

Wykazanie wykonalnosci planowanego przed-
siewziecia w danych warunkach.

Ewolucja w czasie procesu $wiad-
czenia ustugi

Trudnosci z oceng efektow inwesty-
cji odiozonych w czasie (dla srednie-

Utatwienie inwestorowi dokonania oceny oferty
i monitorowanie efektéw inwestycji.

go i diugiego okresu)

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: Brossard (1997).

dziatan promocyjnych miast i regionéw wynika z nieumiejetnosci wypracowania przez wia-
$ciwe instytucje, odpowiedzialne za promocje, rzeczywistej ,,orientacji na klienta”, czyli na
potencjalnego inwestora. Inwestor jest traktowany zbyt czgsto jako osoba, ,,nie wymagajaca
zadnych specjalnych zabiegow oraz opieki”. Takie podejscie nie gwarantuje relacji partner-
skich. Odnosi sie czesto wrazenie, Ze osoby odpowiedzialne za promocj¢ raczej odbieraja
inwestora zagranicznego jako ,jednostke, ktéra powinna zabiegac o inwestycje”, a nie jako
partnera, z ktorym wspdlpraca powinna byé korzystna dla obu stron. Osoby odpowiedzialne
za promocje miasta i regionu nie zauwazaja rowniez swej kluczowej roli w zakresie intereso-
wania si¢ potrzebami inwestora i ulatwiania mu ich rozwiazania.

Zakonczenie

Proces budowania skutecznej strategii promocji miasta i regionu wymaga ciagtego do-
skonalenia profesjonalizacji dziatania administracji samorzadowej. Problem ten dotyczy gtow-
nie doboru kompetentnego personelu, rozumiejacego specyfike narzedzi marketingowych,
oraz twoérczego w zakresie kreowania wizji marketingowego rozwoju spotecznosci lokalnej
i regionalnej. Zadania te nalezy powierza¢ mtodym i dynamicznym pracownikom, przyznajac
im duza samodzielno$¢ i decentralizujac okreslone dziatania operacyjne, przy rozliczeniu ich
z realizacji wymiernych celéw, potwierdzonych konkretnymi badaniami marketingowymi.

Profesjonalizacja dziatan wymaga takze tworzenia okreslonych projektéw i doboru wia-
$ciwych technik marketingowych do ich realizacji. Profesjonalizacja dzialan wymaga ponadto
szerokiego stosowania marketingu wewnetrznego, wobec radnych decydujacych o ustaleniu
budzetéw na dziatania promocyjne. Marketing wewngtrzny zaktada ciagte poszukiwania, wérod
radnych spotecznodci lokalnej, sojusznikéw do realizacji celow marketingowych. Dziatania te
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o charakterze ,,wewnetrznej komunikacji i public relations” moga byé prowadzone w formie
warsztatow szkoleniowych, stuzacych wypracowaniu celdéw marketingowych i pozadanego
wizerunku miasta i regionu. Bardzo mocno nalezy akcentowaé specyfike efektéw promocji,
roztozona w $rednim i w dlugim okresie, i oparta na starannie dobranych priorytetach. Nalezy
jednoczesnie przezwycigzad stereotyp kojarzenia marketingu i promocji z ,,doraznymi akcjami
reklamowymi” i produkcja gadzetoéw lub folderéw. Skuteczna promocja nie moze opierac si¢ na
wagko rozumianych technikach reklamy, lecz na solidnych podstawach intelektualnych i atrak-
cyjnej przysztosciowo wizji rozwoju miasta i/lub regionu. Wizja ta, cho¢ inspirowana pomysta-
mi marketingowymi innych osrodkéw, musi by¢ wyrazista, atrakeyjna rynkowo, rozwojowa
i oparta na specyficznych atutach lokalnych i/lub regionalnych. Kazde miasto i region musi
wypracowaé swe unikatowe pozycjonowanie, bedace Zréddlem jego przewagi konkurencyjnej
1 oparte na oryginalnych atutach, trudnych do nasladowania przez osrodki konkurencyjne®.

W warunkach polskich profesjonalizacja dziatan promocyjnych powinna w szerokim
zakresie polegaé na wspdtpracy z agencjami zewngtrznymi (firmy marketingowe) oraz z part-
nerami zagranicznymi (miasta bliZniacze i regiony europejskie), ktore stworzyty w przeszto-
$ci podobne programy promocyjne. Programy te powinny stanowié zrédto inspiracji, a takze
punkt odniesienia przy budowaniu rodzimych strategii promocyjnych i marketingowych. Do-
skonalq ptaszczyzng dla rozwoju takich dziatan sg programy wspolipracy europejskie;j, realizo-
wane przez polskie miasta i regiony ze swymi partnerami z krajéw Unii Europejskie;j.

4 T. Domanski: Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, [w:] Marketing terytorialny. Strate-
giczne wyzwania dla miast i regionow. UL, £6dz 1997, s. 25.
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