SPIS TRESCI

Informacje 0 autorach ..............c.oocoviiiiiiiiie e 6
Wykaz wazniejSzych SKrOtOW.............ccoooiiiiiiiiiiiiie e 7
Od redaktora serii WydaWniCZe] ...............ccceveiiiiiiiiiiieeie e 8
N ] 1) OO OO OO O OO O OO O P OO OU PO P RO PPOUPRRPRUPORt 10
Rozdzial 1. Marketing jako narzedzie realizacji przez gming funkcji
Informacyjno-promocyjne;j .........c.cccocceeveerviiniinienienienieeneneeneee 14
1.1, UWagi WPTOWAAZAJACE .....cveeveeurieieeieeieeteeteeteeteeteete et seteeteeatesneesane e 14
1.2. Marketing terytorialny jako efekt poszerzania i pogligbiania wiedzy
MATKEHINZOWE] .vveevviieiiieeiieeiie et ertteereeeiee et e esreeeseesseeessreessseessseesseeenes 16
1.2.1. Pojecie marketingu terytorialnego........cccvevvereervenieneeneeniesieseeseeennes 16
1.2.2. Cele marketingu terytorialnego ........ccceevveereereenienienieneeeieseeeeee e 20
1.2.3. ,,Migjsce” w marketingu terytorialnym ..........cceccveeeereeneeneeneeneenneennes 23
1.2.4. Ogoblne warunki i czynniki rozwoju marketingu terytorialnego............ 25
1.2.5. Marketing terytorialny a inne dziedziny wiedzy marketingowe;j .......... 27
1.2.6. Wewngtrzna i zewngetrzna sfera marketingu terytorialnego .................. 30
1.2.7. Marketing wlasny i obcy jednostki terytorialngj .........cccceeevervenvennnnnee. 34
1.2.8. Poziomy marketingu terytorialNego .........cccververienieneenienieneesreneennes 36

1.3. Marketing terytorialny jako rynkowa koncepcja pozyskiwania
czynnikdéw rozwojowych jednostek przestrzenno-administracyjnych........ 39

1.3.1. Relacje wymienne w marketingu terytorialnym — transfery wartosci ... 40
1.3.2. Czynniki rozwojowe miast, gmin i regionéw oraz ich zrodia............... 41

1.3.3. System tworzenia i dostarczania warto$ci w marketingu miast, gmin
TTEZIOMOW ...ttt ettt ettt ettt ettt et e et e sateeateeatesateentesnseenseenneens 44

1.4. Przestanki ksztattowania strategii marketingowej jednostek
przestrzenno-administracyjnych ........ccoeeveriereerieenienieseeieee e 48

1.4.1. Etapy zmian rynkowej orientacji jednostek przestrzenno-
AdMINISIrACYJIYCH o...vviiiiieiieciie ettt e ee e 48

1.4.2. Szczegoélowa typologia rynkow docelowych w marketingu
tTYLOTIAINYII ..ot 51

1.4.3. Zalozenia ksztattowania strategii marketingowej jednostki
Przestrzenno-adminiStraCy Ne]......ecuverreerreereereeneereeseeseeseesseeseesseenns 54



1.4.4. Terytorialny marketing-mix — kompozycja instrumentow
marketingowych jednostki przestrzenno-administracyjnej ................... 59

1.4.5. Organizacja dziatlalno$ci marketingowej w jednostkach
przestrzenno-administracyjnych.........ccoccververieniienienieniesieseeeeeeee e 65

1.4.6. Diagnozowanie marketingowe orientacji miasta (gminy)
lub regionu — proba uogolnienia i POMIATU ........ccveeeveeeveecreereereereeenenns 69

1.4.7. Proba oceny poziomu i warunkéw rozwoju marketingu
terytorialneg@o W POISCE .....ccvveviieeiiicie et 77

1.5. Studia przypadku dobrych praktyk w zakresie wykorzystania przez
gminy narz¢dzi marketingowych w celu realizacji funkcji
INfOrMACYJNO-PrOMOCYJNE] c.eveeevieerieeieeieeieeteeeeeereeeeeereereseeeseesseesseessnennns 78

Rozdzial 2. Public relations — skuteczny instrument budowy wizerunku

jednostki terytorialnej...............ccccooveiiiiiiiniiiiniieee e, 95

2.1, UWagi WPTOWAAZAJACE ... .eveereeiieieeieeie et ete et eteeteeteeteeteeate e enaeeaee e 95
2.2, 1StOta pUbLic FEIALIONS ....occeeeeeeeieieeieeieee ettt ettt 96
2.2.1. Ani reklama, ani dziennikarstwo — tylko PR..........ccoociriiininninnnnne 96
2.2.2. Elementy PRo......cccooiiiiiiiieee s 98
2.2.3. Cztery spojrzeniana PR .........ccocooiiiiiiiiiiieeee e 100
2.3, Techniki PR ..oouoiiiiie e 101
2.3.1. Dzialania analityCzne..........cceevueeruieiieeiieeiieie e 101
2.3.2. Dzialania WeWNCLIZIE .........oeeeeirvieieiriee et eeteee e e e 103
2.3.3. Dzialania ZEWNGCIIZNEC. ........c..eeeeeirreeeeireee et 105
2.3.4. Dzialania reaktyWne .........cccveviiriiiriiieiieeieeie e 107
2.4. Wspolpraca z dzienniKarzami...........cceeceerveerieenieenieenieeneenieeseesseesseesseensens 109
2.4.1. Komunikat dla medidw ..........cceeveriiiriiiniiiiiieieeieeeeee e 109
2.4.2. KONTEreNnCja PraSOWa .....ccueeueeueeierieeieeteeteeieenteeaeesesnsesnsessesnsessenns 114
2.5. Czasopismo SAMOTZAAOWE .......cc.eerueerrieriieieeiierieesieteesseeseenseeseeseeseensens 117
2.5.1. Wady czasopisma SamorzadOWeZO ........c.cecveeeueerueerreerieerreereeeeeveneeens 118
2.5.2. Zalety czasopisma SamoOrZadOWeZ0........ceevuerrueecveerieeiienieereeieeaenneens 119
2.5.3. Czy ijak redagowac czasopismo samorzadowe? .........cccceeeveevueeuennenne 120
2.6. Plan dzialan PR.........cocoiiiiiiiiiee e 121
2.6.1. DIagnoza SYLUACHT ..eveeveeereeieeieeieeieeteeteeteeteenteeaeesesssesnsesnsesnsesnnenns 122
2.6.2. Plan dziatan .........cocceoeiiiiiiiniinii e 123
2.6.3. Realizacja planu i konsultacje spoteczne...........ccooeevveeiieciieciincieeciieinn, 124
2.6.4. 0Cena SKULKOW ....cc.eeuiiiiiiiriieienienicetetesie sttt 127
2.7, SYLUACIE KIYZYSOWE ..veeuvieeiieiieiieieeieetteit et et este e e et ese e seenseenseenseenseen 128



2.8, LODDING...cctiiiieiieiieieee ettt ettt ettt ettt et be e beenraenren 132

2.8.1. Etapy dziatan [obbingowWych .........cccoeeviiciiiciiiciiiiiciiceee e 133
2.9. Studium przypadku dobrych praktyk w zakresie wykorzystania przez

gminy public relations w dziatalno$ci informacyjno-promocyjnej ........... 135

Rozdzial 3. Internet jako innowacyjne narzedzie realizacji funkcji

marketingowej przez jednostki samorzadu terytorialnego.......... 142

3.1, UWagi WPrOWAdZAJACE .....veeveeerierieieerieteeteeteeseenreeveesseeseensesnseessesnseans 142
3.2. Charakterystyka wybranych narze¢dzi oraz ustug internetowych............... 143
3.3. Internet jako narzg¢dzie komunikacji........cccceervrerieenciieeciieeieeieesree e 148
3.3.1. Budowa bazy adreSatOw ............cceecueeiieiieieeieeiecieeee e eee e 149
3.3.2. Zasady budowy 1 wysytania e-maili..........ccccoerviirviinciiniieniieieeieene 150
3.3.3. Bezpieczenstwo poczty eleKtroniczne]......cceceeveeveeeeeieeeeeeeseesenenne 151
3.4. Internet jako narzgdzie komunikacji marketingowej .........ccccvvevvvenreennnen. 152
3.4.1. WYDOT dOMENY ....evieieiieeiiieeiiieciieeiieeieeeiveesreesereessaeessneeseseessneesnneeenes 152
3.4.2. ReKIama W SIECI.....cecueruiruieieiiiiniieeeienieeeerete et 154
3.4.3. Internet jako narzedzie analizy rynKu........cceceeevevieeieeiencieeiecieeeeene 156

3.5. Studia przypadku dobrych praktyk w zakresie wykorzystania przez
gminy narzedzi informatycznych w celu realizacji funkcji
INfOrMAaCYJNO-PrOMOCYJNE] c.evreevierierierrereereeteeteeteeteeseeseeseeseenseeseens 160

Wykaz polecanej literatury ................ccooiiiiiiiiiiiii e 168



Informacje o autorach

Wojciech Furman — dr nauk humanistycznych w zakresie nauki o polityce;
adiunkt w Wyzszej Szkole Zarzadzania w Rzeszowie; adiunkt w Katedrze Poli-
tologii Uniwersytetu Rzeszowskiego; cztonek Polskiego Towarzystwa Komuni-
kacji Spotecznej; autor publikacji z dziedziny dziennikarstwa i public relations
(2.1.,2.2.,23.,24.,25,2.6.,2.7.,2.8)).

Colin Hales — dr nauk ekonomicznych w zakresie zarzadzania; kierownik Pra-
cowni Naukowo-Dydaktycznej Informatyki Gospodarczej na Wydziale Ekono-
mii Uniwersytetu Rzeszowskiego. Cztonek Stowarzyszenia Podkarpacki Instytut
e-Rozwoju; autor publikacji z zakresu marketingu, e-rozwoju i informatyki; or-
ganizator Konferencji ,,Spoteczenstwo informacyjne” (3.1., 3.2., 3.3, 3.4.).

Krzysztof Kaszuba — dr nauk ekonomicznych; adiunkt w Wyzszej Szkole Za-
rzadzania w Rzeszowie; przewodniczacy Zespotu Doradczego Wojewody Pod-
karpackiego ds. biezacego monitorowania sytuacji spoteczno-gospodarczej wo-
jewodztwa podkarpackiego; prezes Zarzadu Malopolskiego Instytutu Gospo-
darczego w Rzeszowie; autor, wspélautor, redaktor kilkudziesigciu publikacji
i raportow w zakresie przedsigbiorczosci, inwestycji zagranicznych i rozwoju
regionalnego oraz biznesplanoéw dla przedsigbiorstw (Wstep, 1.5.,2.9., 3.5.).

Andrzej Szromnik — prof. zw. dr hab. nauk ekonomicznych; kierownik Katedry
Handlu i Instytucji Rynkowych na Wydziale Ekonomii Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie; profesor Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie; au-
tor ponad 300 publikacji z zakresu handlu 1 marketingu; cztonek rad naukowych
i redakcyjnych czasopism polskich i zagranicznych: ,Handel wewngtrzny”,
,Nowe Zycie Gospodarcze”, ,,Podnikove Review”; wspdtpracownik uniwersyte-
tow w: Knoxville, Norymberdze, Messynie, Moskwie, Kijowie i Lwowie (1.1.,
1.2.,1.3,1.4)).



Wykaz wazniejszych skrotow

AMA - (Amecican Marketing Association) Amerykanskie Stowarzyszenie Za-
rzadzania

COP — Centralny Okreg Przemystowy

CSR — (Corporate Social Responsibility) spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsig-
biorstwa, etyczne dziatanie danego podmiotu, jego troska o Srodowisko natural-
ne, odpowiedzialne dziatania na rynku, respektowanie praw cztowieka oraz za-
angazowanie w sprawy spoteczne

IP — Inkubator Przedsiebiorczosci

JST — Jednostki Samorzadu Terytorialnego

MRR — Ministerstwo Rozwoju Regionalnego

MSP — Male i Srednie Przedsicbiorstwa

PARP - Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczos$ci

PR - (Public Relations) zarzadzanie organizacja w taki sposob, aby zaslugiwata
na zrozumienie i akceptacj¢ ze strony otoczenia

ZRL - Zarzadzanie Rozwojem Lokalnym

7.71. — Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi



Od redaktora serii wydawniczej

Coraz wigkszego znaczenia nabiera odpowiedzialnos¢ wtadz jednostek sa-
morzadu terytorialnego nie tylko za administrowanie na danym terenie, ale takze
za skuteczne stymulowanie rozwoju lokalnego, ktorego efektem ma by¢ popra-
wa sytuacji spoteczno-ekonomicznej mieszkancéw. Rozwoj gminy — tak jak
preznej korporacji — zalezy od zdolnosci do sformutowania strategicznych kie-
runkoéw rozwoju, przyjecia konkretnych programoéw operacyjnych oraz zmoty-
wowania cztonkoéw organizacji do realizacji zaplanowanych dziatan. To wyzwa-
nie sprawia, iz pracownicy samorzadowi musza stawac si¢ menedzerami pu-
blicznymi, ktérzy zarzadzaja rozwojem swoich jednostek terytorialnych. Wyma-
ga to oczywiscie nowych kompetencji, obejmujacych nie tylko znajomo$¢ no-
woczesnych narze¢dzi zarzadzania, ale i umiejetnoscei ich stosowania w praktyce
polskich samorzadow.

Fundacja BFKK od czasu powstania w Polsce administracji samorzadowe;j
podejmuje dziatania nakierowane na podnoszenie wiedzy i ksztaltowanie umie-
jetnoscei jej pracownikow. Obecnie waznym elementem tych wysitkow jest Pro-
jekt ,,Kompetentna Gmina — wzmocnienie potencjalu administracji samorzado-
wej w zakresie Zarzadzania Rozwojem Lokalnym” realizowany na zlecenie Mi-
nisterstwa Spraw Wewngtrznych i Administracji, a bezposrednio skierowany do
gmin Polski Wschodniej obejmujacej wojewodztwa: lubelskie, podkarpackie,
podlaskie, swigtokrzyskie i warminsko-mazurskie. Polska Wschodnia to obszar,
na ktoérym sprawne zarzadzanie rozwojem lokalnym nabiera szczegdlnego zna-
czenia ze wzgledu na potrzebg nadrabiania znacznych opdznien rozwojowych
w stosunku do reszty kraju. Nalezy przy tym uwzglednié, iz zgodnie z nowa
Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020 przyjmuje si¢ koncepcije
rozwoju endogenicznego — w oparciu o tak zwane wewngtrzne potencjaly roz-
wojowe. W tym kontekscie nalezy widzie¢ zadania stojace przed samorzadow-
cami wojewddztw nalezacych do obszarow stabiej rozwinigtych. Tu zapewne
trudniej bedzie identyfikowa¢ wewngtrzne potencjaty rozwojowe i skutecznie je
rozwija¢. Niewatpliwie pracownicy samorzadowi beda musieli si¢ wykaza¢ wie-
dza, umiejetnosciami i aktywna postawa, aby sprosta¢ takim wyzwaniom. Dla-
tego Projekt ,,Kompetentna Gmina” podjat si¢ rozwoju kompetencji w zakresie
pigciu kluczowych funkcji zarzadzania rozwojem lokalnym, do ktorych naleza:
planowanie, organizowanie, przywodztwo, finanse i promocja. Jednoczes$nie,
dzigki szeroko zakrojonym i wnikliwym badaniom stanu wykorzystania kon-
kretnych instrumentéw w ramach poszczegolnych funkcji i w tym kontekscie
okreslania potrzeb szkoleniowych w 120 najlepiej rozwijajacych si¢ gminach,
Projekt generuje nowa wiedz¢ o najskuteczniejszych formach oddziatywania na
rozw0j lokalny w warunkach Polski Wschodnie;j.

Niniejsza ksiazka Marketing w zarzqdzaniu rozwojem lokalnym stanowi je-
den z pigciu poradnikow majacych dostarczy¢ podstaw wiedzy w zakresie po-
szczegblnych funkcji zarzadzania rozwojem lokalnym. Lacznie seria pigciu pod-



recznikdéw ,,Zarzadzania Rozwojem Lokalnym” moze by¢ traktowana jako grun-
townie przygotowany material pomocniczy do wykorzystywania w procesie
szkolen pracownikow gmin Polski Wschodniej, zaplanowanych w Projekcie
»Kompetentna Gmina”. Jednocze$nie jednak stanowiac kompendium praktycz-
nej wiedzy z zakresu zarzadzania rozwojem lokalnym, ksiazki moga by¢ wyko-
rzystywane do samodzielnego doskonalenia si¢ w zakresie rozwoju lokalnego.
Seria zapewne zainteresuje takze studentow kierunkow, takich jak zarzadzanie
czy administracja, szczeg6lnie planujacych karier¢ zawodowa w strukturach sa-
morzadow terytorialnych.

Generowanie nowej wiedzy i jej szerokie upowszechnianie realizowane
w Projekcie ,,Kompetentna Gmina” nie bytoby mozliwe bez zaangazowania sze-
rokich srodowisk samorzadowych i naukowych z terenu wszystkich pigciu wo-
jewodztw Polski Wschodniej. W tym miejscu cheialbym wyrazi¢ podzigkowania
za zaangazowanie i pomoc naszym partnerom. Do instytucji wspierajacych re-
alizacj¢ Projektu obok Fundacji BFKK jako lidera naleza: Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa Podlaskiego, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Warminsko-
Mazurskiego, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Swietokrzyskiego, Uniwer-
sytet Humanistyczno-Przyrodniczy Jana Kochanowskiego w Kielcach, Wyzsza
Szkota Zarzadzania w Rzeszowie, Politechnika Lubelska, Uniwersytet Warmin-
sko-Mazurski w Olsztynie oraz Uniwersytet w Bialymstoku.

Prof. nadzw. dr hab. Bogustaw Plawgo
Prezes Zarzqdu Fundacji BFKK



Wstep

Dobra informacja i skuteczna promocja to zroédta sukcesu réznorodnych
podmiotéw gospodarczych i spotecznych. Analiza funkcji informacyjno-promo-
cyjnej, realizowanej przez jednostki samorzadu terytorialnego (JST), pozwala na
postawienie tezy, ze funkcja ta jest bardzo czesto prowadzona w sposob nieusys-
tematyzowany i wigcej w niej doraznie podejmowanych akcji niz przemysla-
nych, spojnych dziatan. Rozwijajace sig¢ kontakty JST z instytucjami otoczenia
zewngetrznego, rosnaca rola $§rodkdw unijnych w rozwoju spotecznosci lokal-
nych, internacjonalizacja gospodarki regionalnej dodatkowo wzmacniaja ko-
niecznos¢ dobrego poznania, a nastgpnie skutecznego korzystania z narzgdzi
i dziatan informacyjnych oraz promocyjnych na poziomie gminy.

Porownujac strukture organizacyjna urzedéw gmin mozna wskazac istnie-
jace wydzialy zajmujace si¢ promocja gminy, natomiast wlasciwie nie ma
w tych strukturach wydzialow marketingu. W rozmowach z samorzadowcami,
bardzo czgsto, po zadaniu pytania o strategi¢ marketingowa gminy zapada cisza,
rozmowa zaczyna si¢ dopiero po pytaniu o promocj¢ czy reklameg. Wydaje si¢
zatem potrzebne wskazanie, czym jest marketing, a zwlaszcza marketing teryto-
rialny, a czym promocja, reklama czy tez public relations. Jaki jest zakres poje-
ciowy tych terminow.

Zagadnienie marketingu jest tym bardziej interesujace, ze termin ten jest
powszechnie uzywany i wykorzystywany przez coraz szersze grono instytucji,
z rzadami réznych krajéw na czele. Przedstawiciele rzadu polskiego oficjalnie
dyskutuja o jakosci marketingu Polski na arenie migdzynarodowej. Rzad Polski
ptaci, wyspecjalizowanym w zakresie marketingu krajow i regionéw, agencjom
za tworzenie nowego wizerunku Polski na §wiecie. Rownoczesnie wsrdd specja-
listdow zajmujacych si¢ na co dzien teoria i praktyka marketingu trwa spér i dys-
kusja czym jest marketing. Sama definicja marketingu ma przede wszystkim
kluczowe znaczenie dla dziatan badawczych prowadzonych przez przedstawicie-
li dyscypliny naukowej, jaka jest marketing. Baza dla naukowych dyskusji
o marketingu sa definicje marketingu tworzone od 1935 roku przez American
Marketing Association (AMA), najstarsza i najwicksza organizacje teoretykow
1 praktykow marketingu na $wiecie. Pierwsza definicja AMA z 1935 roku okre-
slata marketing jako ,przejaw dzialalnosci biznesowej skierowujqcej strumien
produktow i ustug od producentow do konsumentow”. Jak tatwo zauwazyc,
w pierwszej definicji zaproponowanej przez AMA marketing zostal przyporzad-
kowany do sfery biznesu, a doktadnie do relacji pomigdzy producentami a kon-
sumentami. Najnowsza, czwarta z kolei definicja marketingu AMA, obowiazu-
jaca od pazdziernika 2007 roku okresla, ze ,,marketing jest dziatalnosciq, zbio-
rem instytucji i procesow tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymia-
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ny ofert posiadajqcych wartos¢ dla klientow, odbiorcow, partnerow oraz spote-
czenstwa jako catosci™.

Wprowadzenie do nowej definicji takich zwrotow jak ,zbior instytucji
i procesow” czy tez ,.spoleczenstwa jako cafosci’ jest potwierdzeniem nowego
spojrzenia na marketing jako narzedzia tworzacego wartos¢ nie tylko dla bezpo-
srednich klientow dziatan marketingowych, ale takze dla ré6znego typu instytucji
spotecznych oraz organizacji publicznych. Nowa definicja marketingu jest tez
wyraznym sygnalem dla instytucji spotecznych i politycznych, ze marketing
i jego subdyscypliny, jak marketing terytorialny, sa istotnym narzgdziem budo-
wania silnej pozycji w coraz bardziej konkurencyjnym $rodowisku spotecznym.
A przeciez wlasnie gminy jako podstawowe jednostki samorzadu terytorialnego
sa kluczowym elementem tego Srodowiska. Marketing terytorialny to z kolei
bardzo dobre narzedzie podpowiadajace jak szukac ,,specjalno$ci” danej gminy.
Kazda z jednostek terytorialnych jest inna. Gming, zgodnie z definicja zawarta
w ustawie®, tworzy wspolnota samorzadowa i odpowiednie terytorium. Tak jak
roéznorodne sg zasoby terytorialne, tak rozne tez sa zbiorowosci ludzkie. Do tego
dochodzi trzecia ptaszczyzna Srodowiska, wskazywana przez socjologéw, ktora
jest kultura, a wigc efekt aktywnosci ludzkiej osadzonej w przestrzeni srodowi-
ska naturalnego. Te ptaszczyzny pozwalaja na odkrycie specyfiki poszczegol-
nych gmin. Moga to by¢ walory §rodowiska (gory, klimat, wody zdrojowe), wa-
lory spoteczne (aktywno$¢ mieszkancow, rodzaj wykonywanej pracy, folklor)
czy korelaty kultury (zabytki, osrodki kultu religijnego). Umiej¢tnosé dostrzeze-
nia specyfiki danej gminy i oparcie o nig strategii marketingowej moze by¢ wy-
korzystane przy budowie marki.

Warto w dalszej kolejnosci wskaza¢ adresatéw dziatan marketingowych.
Beda to z jednej strony podmioty zewngtrzne, ktére gmina pragnie zaintereso-
wac sobg i pozyska¢. Moga to by¢ inwestorzy, turysci, osoby szukajace miejsca
na osiedlenie si¢. Ale trzeba rowniez wskaza¢ podmioty wewnetrzne — przedsig-
biorow, ktorzy juz w gminie prowadza dziatalno$¢, osoby miode, ogot miesz-
kancow. W tym konteksécie warto zwroci¢ uwage na czynniki integrujace wspol-
not¢ samorzadowa, jak réwniez na wage i znaczenie informacji. Informacji
o dzialaniach gminy, ktéra dociera do adresatdw, i informacji o oczekiwaniach
podmiotow wewngtrznych i zewnetrznych, ktéra dociera do osrodkéw decyzyj-
nych w gminie.

Analizujac dzialalno$¢ marketingowa w gminach nalezy wzia¢ pod uwage
kontekst funkcjonowania samorzadu. Organy gminy pochodza z wyboru i musza
si¢ liczy¢ z mozliwo$cia negatywnej weryfikacji dokonanej przez mieszkancow.
W zwiazku z tym znajduje to odzwierciedlenie w priorytetach aktywnosci gmi-
ny. Na pierwszym miejscu stawia si¢ dzialania majace zaspokaja¢ bezposrednie
potrzeby mieszkancow (drogi, szkoty, infrastruktura kanalizacyjna itp.).
Wojt/burmistrz musi liczy¢ sig z silng opozycja, ktéra nierzadko koniunkturalnie

! www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx.
% Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (tekst jedn. Dz.U. z 2001 1. nr 142, poz.
1591 z poézn. zm.).
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przedstawia wydatki na dziatania promocyjne jako przejaw autopromocji wojta
badZ marnotrawienie publicznych pienigdzy. Czgsto odbywa si¢ to z zaangazo-
waniem mediow.

Wiaze sig to ze szczuptoscia srodkow budzetowych oraz wieloscia potrzeb,
gtéwnie podstawowych. Czesto dochodzi do dylematu, czy finansowaé¢ imprezy
promocyjne, czy tez srodki przeznacza¢ na zaspokajanie bezposrednich potrzeb
mieszkancow. Na wybor pomigdzy tymi dziataniami wplywa fakt, ze inwestycje
np. w infrastrukture sa natychmiast zauwazane przez mieszkancow gminy, zas
efekty dziatan promocyjnych nie sa tak tatwo dostrzegalne w krotkim odcinku
czasowym. Istotne znaczenie ma tutaj krotki czas zwrotu inwestycji. Dzialania
musza przynie$¢ szybki efekt, gdyz kadencja organéow gminy jest czteroletnia.
W zwiazku z tym rzeczywiste wydatki gmin na promocj¢ znajduja si¢ w roznych
pozycjach budzetu gminy. W tym kontekscie istnieje potrzeba glebszej argu-
mentacji koniecznosci podejmowania dziatan marketingowych gminy jako dzia-
tan przynoszacych pozytywny, wielowymiarowy efekt.

Marketing i promocja musza by¢ postrzegane w kontekscie wykorzystywa-
nia szans rozwojowych gminy, zar6wno poprzez aktywnos¢ podmiotéw we-
wnatrz gminy (przedsigbiorcy obecni i potencjalni, dziatacze lokalni, stowarzy-
szenia, fundacje, czyli tzw. trzeci sektor), jak rowniez adresatow zewngtrznych.
Waznym elementem pobudzenia aktywnosci lokalnej i mobilizacji jest wykorzy-
stywanie procedury przekazywania zadan gminy do wykonania przez inne pod-
mioty czy budowanie partnerstwa publiczno-prywatnego.

Dziatania marketingowe gmin sa czgsto podejmowane wspolnie przez gru-
pe jednostek terytorialnych. Ciekawa kwestia jest znalezienie odpowiedzi, w ja-
kich warunkach takie dziatania przynosza korzy$¢ wszystkim partnerom i czy sa
to korzysci proporcjonalne do zaangazowanych srodkow. Czy nie zachodzi tutaj
zjawisko konkurencji pomigdzy gminami, np. w kontekscie pozyskiwania inwe-
stycji zewnetrznych, czy tez zjawisko koncentrowania si¢ na nowym podmiocie
z pominigciem gminy. Czy promujac zwiazek gmin nie tracimy z pola widzenia
samej gminy?

Podejmowanie dziatan promocyjnych wymaga umiejetnosci uzasadnienia
racjonalnosci poniesionych wydatkéw na promocj¢. Stad tez bardzo istotna jest
umiejetno$é komunikowania wewnatrz gminy. A zwlaszcza wyjasniania istotno-
$ci podejmowanych dzialan i spodziewanych efektow. W kontekscie wlasciwej
komunikacji, istotna kwestia jest réwniez umiejetnos¢ stworzenia wilasciwej
oferty i strategii marketingowej. Wspodlczesnie nie mozna w tym zakresie pomi-
na¢ mozliwosci, jakie daje wykorzystanie mediow elektronicznych.

Prezentowany podrecznik przedstawia wykorzystanie narzedzi i instrumen-
tow marketingowych w zarzadzaniu rozwojem lokalnym (ZRL). Wazna czg¢scia
tytutu publikacji jest kategoria ,,zarzadzania rozwojem lokalnym”. Aspekt ten
nie bedzie jednak przedmiotem analizy w publikacji ze wzgledu na skoncentro-
wanie si¢ autoréw gléwnie na wybranych narzedziach marketingowych, a takze
ze wzgledu na fakt, ze problematyka zarzadzania rozwojem lokalnym w ostat-
nich latach jest coraz czgsciej przedmiotem analizy w literaturze specjalistycz-
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nej. Przyktadem takiej analizy jest m.in. wydana przez PWN w 2009 roku ksigz-
ka Gospodarka regionalna i lokalna pod redakcja Z. Strzeleckiego.

Z uwagi na wymogi przejrzystosci prezentacji omawianych zagadnien oraz
koniecznos¢ ich strukturalnego uporzadkowania, dla celéw publikacji postano-
wiono o ich podziale przede wszystkim wedtug ustalonego przedmiotu (obszaru)
kompetencji marketingowych w zakresie ZRL i ich specyfiki. Dodatkowo
uwzgledniono wptyw potencjalnych dziatan o charakterze marketingowym na
rozwoj lokalny. Stad tez poszczegdlne, omawiane w publikacji zagadnienia po-
grupowane zostaly przedmiotowo w trzy sekwencje. Pierwsza, najwigksza, zaty-
tutowana Marketing jako narzedzie realizacji przez gmine funkcji informacyjno-
promocyjnej, przedstawia podstawowe zagadnienia marketingu terytorialnego
jako rynkowej koncepcji pozyskiwania czynnikoéw rozwojowych przez jednostki
samorzadu terytorialnego. Omawiane sa przestanki ksztaltowania strategii mar-
ketingowej JST. Teoria ilustrowana jest przyktadami z praktyki. Dwie kolejne,
mniejsze czgsci publikacji sa prezentacja wybranych narzedzi i instrumentow
public relations oraz Internetu, ktorych znaczenie gwattownie wzrosto w ostat-
nich kilku latach. Ich rola, szczegdlnie w tworzeniu skutecznych strategii marke-
tingowych, zostata bardzo szybko doceniona przez przedsigbiorstwa. Na pozio-
mie jednostek samorzadu terytorialnego wciaz jeszcze mozna znalez¢ setki gmin
niepotrafigcych sprawnie postugiwac si¢ tymi nowoczesnymi narzedziami. Dla-
tego tez przedmiotem drugiej czesci publikacji jest prezentacja narzedzi i tech-
niki public relations, ktore sa skutecznym instrumentem budowy wizerunku jed-
nostki terytorialnej. Podrecznik zamyka rozdziat trzeci przedstawiajacy mozli-
wosci wykorzystania Internetu jako innowacyjnego narzedzia w realizacji funk-
cji marketingowej jednostki samorzadu terytorialnego, zarowno w zakresie rela-
cji wewnatrz gminy, jak i w relacjach zewngtrznych.

Istotnym elementem kazdego rozdziatu publikacji sa studia przypadku do-
brych praktyk w zakresie wykorzystania przez gminy narzedzi i instrumentow
marketingowych w celu realizacji funkcji informacyjno-promocyjne;j.

Krzysztof Kaszuba

13



Rozdzial 1. Marketing jako narzg¢dzie realizacji
przez gming funkcji informacyjno-
promocyjnej

1.1. Uwagi wprowadzajace

Marketing jako popularna dziedzina praktycznej wiedzy menedzerskiej,
traktowana takze od wielu lat w kategoriach quasi-dyscypliny naukowej, od
momentu jego zaistnienia w programach studiow ekonomicznych az do chwili
obecnej wygenerowatl szereg obszaréw i uje¢ specjalistycznych. Proces ksztal-
towania i usamodzielniania si¢ wyodrgbnionych, zazwyczaj ze wzgledu na pod-
mioty lub przedmioty procesow wymiennych, sfer marketingu nabrat szczegol-
nej dynamiki i znaczenia w momencie, kiedy to zainteresowanie marketingiem
oraz jego narzg¢dziami skutecznego oddzialywania na partneréw zaczgly wyka-
zywac nie tylko coraz to liczniejsze przedsigbiorstwa i ich grupy dziatajace na
rynku dobr konsumpcyjnych, ale takze:

- przedsigbiorstwa ustugowe,

- przedsigbiorstwa sektora inwestycyjnego,

- instytucje non-profit,

- gospodarstwa rolnicze i ich grupy,

- organizacje i stowarzyszenia spoteczne,

- przedsigbiorstwa komunalne,

- wspolnoty terytorialne,

- formalne i nieformalne ,,grupy interesu”.

Oddolny nacisk zainteresowanych jednostek i grup spowodowat, iz marke-
ting, rozumiany dotychczas oraz rozpatrywany w kategoriach systemu pozyski-
wania klientow, poprzez konsekwentne rozpoznawanie i zaspokajanie ich po-
trzeb (pragnien), ulegt istotnej modyfikacji. Przeksztatcanie koncepcji marketin-
gu i nowe spojrzenie na jego obszar zainteresowan rozpoczeto si¢ juz na poczat-
ku lat 70. XX w., a wigc wraz z ukazaniem si¢ przetomowej w swych skutkach
tezy Ph. Kotlera i S. Levy’ego o ,,poszerzaniu i poglebianiu marketingu” oraz
nowej interpretacji procesu wymiany miedzy odpowiednia para podmiotow.’
W konsekwencji, na gruncie ogoélnej koncepcji marketingu koncentrujacej uwa-
ge na relacjach wymiennych opartych na kupnie-sprzedazy débr konsumpcyj-
nych wyrosty subkoncepcje marketingowe rozpatrujace ,,wymiang wartosci”,
ktorych zrodlem sa:

- dobra inwestycyjne (zaopatrzeniowe),

- ushugi,

3 Por. Ph. Kotler, S. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,.Journal of Marketing”, January
1969 oraz Ph. Kotler, Generic Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing”, April 1972.
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- nieruchomosci,

- idee,

- technologie i projekty,

- osoby,

- organizacje,

- przedsigwzigcia,

- migjsca.

W ten sposob ,,marketing ogdlny” — zorientowany na powszechne dobra
czestego 1 okresowego zakupu — dopelniony zostat przez ,,marketingi sektoro-
we”, czyli kompleksowe koncepcje skutecznego dzialania w r6znych obszarach
ludzkiej aktywnosci, wyrazajacego si¢ w formie pozyskania i utrzymania nie ty-
le klientéw, co zwolennikéw, widzoéw, interesantow, cztonkdw, uzytkownikow.
Ich pozyskanie, jako nadrzedny cel dziatan, byto mozliwe dzigki zastosowaniu
ogolnej filozofii marketingowej wyrazajacej orientacje na partnera — adresata
oddziatywania, a zaktadajacej:

- rozpoznanie potrzeb i zyczen,

- ksztaltowanie odpowiedniej oferty (produktu),

- przekazywanie informacji,

- oferowanie produktu we wlasciwym miejscu i czasie,

- proponowanie warunkéw wymiany (wspolpracy) adekwatnych do moz-

liwosci partnera.

Rozszerzenie pola zainteresowan marketingu doprowadzito do sytuacji,
kiedy to marketing stat si¢ srodkiem zdobywania i trwatego wiazania z odpo-
wiednia jednostka roznych podmiotéw i grup dzigki wplywaniu na ich opinie,
postawy oraz sposoby zachowania si¢. Ich wyrazem byt nie tylko dokonany za-
kup okreslonego dobra (zmiana stanu posiadania), ale takze:

- zmiana tozsamosci,

- zmiana pogladow,

- zmiana przynalezno$ci,

- zmiana sposobOw zachowania sig,

- zmiana metody dziatania,

- zmiana alokacji zasobow,

- zmiana miejsca spedzania czasu wolnego,

- zmiana miejsca zamieszkania.

Poszerzenie i poglgbienie obszaru zainteresowan marketingu jako wynik
nowej interpretacji procesu wymiany wartosci (korzysci) miedzy réznego rodza-
ju podmiotami oraz ich grupami zapoczatkowaty wyodrgbnienie i ugruntowanie
sig takich samodzielnych juz obecnie dyscyplin marketingowych, jak:*

- marketing organizacji niedochodowych (non-profit marketing),

- marketing polityczny (political marketing),

4 Por. A. Szromnik, Marketing sektorowy — nowe szanse rozwoju oferty dydaktycznej z zakresu
marketingu w szkotach wyzszych, [w:] Wspolczesne tendencje rozwojowe marketingu i ich wpbyw
na procesy nauczania, Materialy Konferencji, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakow
1998.
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- marketing spoleczny (social marketing),

- marketing przedsigwzi¢¢ oraz imprez (events-marketing),

- marketing personalny (personal marketing).

Do wymienionej grupy nowych obszarow zainteresowan marketingowych
nalezy takze ,,marketing miejsca” (Marketing place’s), ktory w jezyku polskim
najcze¢scie] nazywany jest marketingiem terytorialnym lub marketingiem komu-
nalnym.

Gtownym kryterium wyodrebnienia marketingu terytorialnego jest kryte-
rium produktowe (przedmiotowe). O specyfice i odmiennosci tej dziedziny wie-
dzy marketingowej w stosunku do innych sektorowych jej uje¢ decyduje wige
inne zrodto oferowanych korzysci, ktore w tym przypadku wiaze si¢ z ,,miej-
scem”, a konkretnie z okreslonymi cechami jednostek przestrzenno-administra-
cyjnych o réznym zakresie obszarowym, glownych funkcjach i miejscu w for-
malnej strukturze hierarchiczne;j.

Dlatego tez w pisSmiennictwie specjalistycznym krajowym i zagranicznym
mozna spotka¢ terminy pokrewne i pochodne w stosunku do marketingu teryto-
rialnego, a ktore wyrazaja zr6znicowanie przestrzennych jednostek odniesienia,
a mianowicie ,,marketing kraju”, ,,marketing regionalny” czy ,,marketing mia-
sta”. W jezyku angielskim sg to terminy ,,government marketing”, ,regional
marketing”, ,teritorial marketing” oraz ,.city-marketing”. W jezyku niemieckim
uzywane sa najczesciej pojecia ,.komunales Marketing” oraz ,Stadt- und Re-
gionmarketing”.

Pomimo stosunkowo krotkiego okresu rozwoju marketingu terytorialnego,
nikt w srodowisku specjalistow z zakresu tej dziedziny wiedzy nie kwestionuje
potrzeby jego wyodrebnienia i rozszerzania jego wplywow. Nie zawsze jednak
wlasciwie rozumie si¢ jego istotg, cele oraz podstawowe formy i grupy odnie-
sienia.

1.2. Marketing terytorialny jako efekt poszerzania i pogl¢biania
wiedzy marketingowej

1.2.1. Pojecie marketingu terytorialnego

Podobnie jak w przypadku ogdlnego pojecia marketingu, tak rowniez
i w przypadku pojgcia marketingu terytorialnego wsrdd specjalistow brak jest
jednomyslnosci, chociaz réznice migdzy poszczegdlnymi ujeciami definicyjny-
mi sa stosunkowo niewielkie, a w pozostatych przypadkach wynikaja one glow-
nie z kategorii ,,marketing”.

Jezeli przyjac, ze marketing jest to specyficzny sposob myslenia o sukcesie
we wspodlczesnym biznesie, to zgodnie z takim ujeciem marketing terytorialny
jest filozofia osiagania zatozonych celow przez przestrzenne jednostki osadnicze
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w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw ktorej lezy przeko-
nanie o decydujacym wplywie na rezultaty wlasciwej orientacji na , klientow —
partnerow”. Zgodnie z podanym podejsciem przyjmuje si¢ taki sposob myslenia,
ktory sukces jednostki terytorialnej uzaleznia od jej opcji na odpowiednia grupe
odniesienia, od konsekwentnego podporzadkowania wszystkich dziatan jej inte-
resom i oczekiwaniom.

Marketing postrzegany jest w wielu przypadkach jako proces zarzadzania,
ktory ekonomicznie i skutecznie rozpoznaje, przewiduje i zaspokaja potrzeby
oraz pragnienia klientow. W $wietle takiego okre$lenia marketing terytorialny
mozna zdefiniowac jako rynkowa koncepcje zarzadzania jednostka osadnicza —
jako zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow
oraz ,,gosci” poprzez wczesniejsze ich rozpoznanie i przewidywanie zmian,
a rownoczesnie oparte na racjonalnym wykorzystaniu catoksztaltu posiadanych
zasobow. U podstaw tak rozumianego marketingu terytorialnego lezy przekona-
nie, iz oczekiwane zaspokojenie potrzeb oraz pragnien wewngtrznych i ze-
wnetrznych grup odniesienia, poprzez oferowanie im wlasciwego z punktu wi-
dzenia rachunku ekonomicznego zestawu srodkéw materialnych i niematerial-
nych, jest mozliwe po uprzednim ich rozpoznaniu w perspektywie biezacej oraz
przyszitej, ale takze 1 ich pobudzaniu oraz kreowaniu.

W marketingowym zarzadzaniu miastem przyjmuje si¢ zatozenia:

- jednostka osadnicza o okreslonym ksztalcie przestrzenno-administra-
cyjnym jest miejscem bytowania okreslonej spotecznosci, ktorej potrze-
by i pragnienia sa glowna wytyczna dla organéw zarzadzajacych jej za-
sobami,

- zaspokojenie potrzeb i pragnien mieszkancéw jednostki osadniczej jest
w duzej mierze uzaleznione od jej powiazan z innymi obszarami w for-
mie przeptywow dobr i srodkow pienigznych, technologii, sity roboczej
oraz informacji,

- potrzeby i pragnienia mieszkancéw zmieniaja si¢ zwlaszcza w dlugim
horyzoncie czasowym, dlatego tez winny one by¢ systematycznie moni-
torowane poprzez specjalistyczne badania marketingowe,

- proces zaspokajania biezacych i przysztych potrzeb oraz pragnien
mieszkancow wymaga racjonalnego gospodarowania posiadanymi przez
dana jednostkg osadnicza zasobami materialnymi i niematerialnymi,
rzeczowymi i finansowymi, ruchomymi i nieruchomymi, trwatymi i ob-
rotowymi, wlasnymi i obcymi,

- zaspokajanie potrzeb i pragnien jednostki osadniczej jako catosci nie
moze sta¢ w sprzeczno$ci z zaspokajaniem potrzeb indywidualnych
mieszkancéw lub ich mniejszych grup, ale i przeciwnie, zaspokajanie
potrzeb ,,mniejszosci” nie moze by¢ sprzeczne z dazeniem do ich zaspo-
kojenia przez cata spotecznosc,

- jednostka osadnicza jest jednostka ,,samorzadowa”, czyli ,,samozarza-
dzajaca”, co oznacza, ze organ kierowniczy dziala z upowaznienia
mieszkancow, wywodzi sig¢ spo$rod mieszkancow i dziata w ich imieniu
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i w ich interesie, nie moze wigc wystepowac konflikt interesow migdzy
wladza a mieszkancami,

- zaspokajanie potrzeb oraz pragnien jednostek i grup spolecznych pro-
wadzi do poprawy materialnych warunkéw ich zycia, a takze rozwoju
duchowego. Rownoczes$nie zadowolenie i rozwdj oséb fizycznych, grup
oraz wigkszej spolecznosci prowadzi do rozwoju calej jednostki osadni-
czej. Odpowiada to uproszczonemu popularnemu stwierdzeniu — ,,boga-
ci mieszkancy to bogata gmina czy region” oraz ,bogate gminy czy re-
gion to takze bogaci mieszkancy”.

Wspotczesne podejscia definicyjne marketingu réznia si¢ tym od podejsé
wczesniejszych, uwazanych juz za tradycyjne, ze akcentuja i okreslaja szczegol-
nie szeroko przedmiot jego zainteresowan. I tak wedtug Ph. Kotlera, marketing
wystepuje wszgdzie tam, gdzie ma miejsce proces wymiany odpowiednich war-
tosci miedzy jednostkami czy grupami.® W tym ujeciu marketing jest to proces
spoleczny i kierowniczy, dzieki ktéremu jednostki oraz grupy otrzymuja to, cze-
go potrzebuja i pragna poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang okreslonych
warto$ci. To niezmiernie uniwersalne zdefiniowanie marketingu stwarza nowe
mozliwosci sprecyzowania definicji marketingu terytorialnego. Marketing tery-
torialny jest wigc procesem spolecznym i kierowniczym zmierzajacym do wy-
kreowania wymiany wartosci i wzajemnego oddzialywania podmiotéw komu-
nalnych z ich partnerami.

Wiele definicji marketingu zwraca uwagg na jego wymiar praktyczno-
operacyjny. Definicje takie uwzgledniaja etapy i czynnosci zwiazane z dziata-
niami marketingowymi. Przyktadowo definicja taka jest definicja marketingu
miasta H. Mefferta. Wedtug niego ,,marketing miasta obejmuje analize, plano-
wanie i kontrolg programow, ktorych celem jest osiagnigcie pozadanych proce-
sOW wymiany z wybranymi rynkami, wzglednie grupami odbiorcow”. Definicja
ta, chociaz odnosi si¢ do marketingu miasta, moze by¢ z powodzeniem przysto-
sowana do potrzeb marketingu terytorialnego, a wigc dotyczacego takze innych
,.obszardw”, a nie tylko jednostki osadniczej typu miejskiego.’

Znacznie bardziej rozwinigta jest definicja marketingu terytorialnego
A. Basdereffa. Wedlug niego marketing terytorialny obejmuje wszystkie podej-
$cia strategiczne i techniczne, ktore sg stosowane przez organizacje (stowarzy-
szenia, jednostki, instytucje publiczne i przedsigbiorstwa) w celu zdobycia no-
wych zasobow oraz poprawienia skutecznosci i jakosci realizacji projektu na-
stawionego na zaspokojenie okreslonych potrzeb publicznych, przy zachowaniu
zasad etyki, prowadzacego do wypelnienia okreslonej misji.

5 Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Prentice-Hall Int., Gebethner
i S-ka, Warszawa 1994.

S H. Meffert, Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?, Symposium ,,Stadtvisionen”, Stadtstrategien
und Stddtemarketing in der Zukunft”, Miinster, 2-3 Marz 1989.

" Cyt. za V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] T. Domafski (red.),
Marketing terytorialny — strategiczne wyzwanie dla miast i regionéw, Uniwersytet L.odzki, 1.6dz
1997.
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Gruntowna analizg¢ definicji marketingu terytorialnego przeprowadzila
V. Girard w referacie zaprezentowanym na konferencji naukowej na Uniwersy-
tecie Lodzkim w 1997 roku. Zgodnie z jej koncepcja, marketing terytorialny
obejmuje zespot technik i dziatan zastosowanych przez spotecznosci lokalne
1 organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju ekonomicznego,
turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez projektu
o charakterze tozsamo$ciowym. Rownoczesnie dodaje ona, ze analiza miksu or-
ganizacji lub tzw. miksu terytorialnego, analiza potrzeb zgtoszonych lub ukry-
tych jednostek lub organizacji (istniejacych lub potencjalnych) jest elementem
wspierajacym opisane dziatania.

Przedstawiajac rézne, mozliwe sposoby definicyjnego ujecia marketingu te-
rytorialnego zwrdcono uwage na trzy podejs$cia, a mianowicie podejscie filozo-
ficzne, menedzerskie i1 praktyczno-operacyjne. Kazde z tych podejs¢ pozwolito
w odmienny sposéb sformulowac istote marketingu terytorialnego oraz jego
gltowne cechy. W podobny sposoéb do zdefiniowania marketingu terytorialnego
podszedt H. Meffert, ktory wskazat pie¢ aspektow marketingu miasta.”

Pierwszy aspekt nazwano aspektem filozoficznym. Wyraza on wskazanie,
iz problemy, zyczenia i potrzeby odbiorcéw (klientoéw) powinny by¢ uwzgled-
nione na pierwszym planie, odpowiednio do hasta ,,frontem do klienta — blizej
klienta”. W odniesieniu do jednostek osadniczych réznego szczebla nie oznacza
to specyficznej ich ,,sprzedazy” i nie przektada si¢ na wptywy do kasy komunal-
nej, czy tolerowanie zbiurokratyzowanej administracji, lecz silniejsza orientacje
ustug miasta na jego mieszkancéw i potencjalnych klientow.

Drugi aspekt marketingu terytorialnego to aspekt informacyjny. Zgodnie
z nim, zaspokojenie potrzeb mieszkancow i potencjalnych klientéw jest uwarun-
kowane posiadaniem informacji na temat ich potrzeb, probleméw, wymagan
oraz zachowan. Dlatego tez podstawowa cecha skutecznego marketingu teryto-
rialnego jest systematyczne badanie i analiza oczekiwan oraz zyczen docelo-
wych grup klientow.

Trzeci z zasygnalizowanych aspektow — aspekt strategiczno-operacyjny
— oznacza, ze osiagnigcie oczekiwanych (pozadanych) reakcji ze strony ,,ryn-
kow” wymaga opracowania dlugofalowego planu dzialania oraz wykorzystania
wszystkich mozliwych instrumentéw marketingu-mix. Chodzi w tym przypadku
o strategiczny i operacyjny aspekt dzialan marketingowych obejmujacych:

- rozwdj podazy dobr i ustug,

- planowanie infrastruktury,

- ksztaltowanie cen,

- reklame i promocj¢ uzupetniajaca oraz publicity.

Czwarty aspekt marketingu terytorialnego to aspekt réznicowania dziatan.
Oznacza on, iz marketing terytorialny wymaga zastosowania zasady zr6znico-
wanego traktowania klientow jednostki osadniczej. Dotyczy to sposobu mysle-
nia w kategoriach grup docelowych wystepujacych w obrebie i poza miastem,

8 Por. H. Meffert, Stadtemarketing..., op. cit.

19



czyli oséb oraz instytucji ,,wewngtrznych” i ,,zewnetrznych” bedacych adresa-
tami dziatan promocyjnych.

Ostatni, piaty aspekt marketingu terytorialnego H. Meffert nazwatl aspektem
koordynacji planowania dziatan. Podkresla on potrzebg dzialania nie tylko okre-
slonego potrzebami pojedynczych grup docelowych, ale przede wszystkim dzia-
tania odpowiedniego do skoordynowanego planu. Wedlug cytowanego autora
akurat ten aspekt stwarza dla marketingu terytorialnego szczegélne problemy.
Wynikaja one z faktu pluralistycznego ksztattowania decyzji marketingowych.
Decyzje te dotyczace struktury ,,produktu miejskiego” podejmowane sa przez
réznorodne grupy politycznych i publicznych decydentéw z partii oraz admini-
stracji samorzadowej, a takze przez decydentow prywatnych. W marketingu te-
rytorialnym, w przeciwienstwie do marketingu débr konsumpcyjnych, marketin-
gowy proces decyzyjny okreslajacy ,,co, kto i dla kogo” oferuje jest procesem
nieporownywalnie bardziej ztozonym. Ztozonos¢ ta wynika z réznorodnosci ofe-
rowanych ,,produktéw terytorialnych” (dobra materialne, nieruchomosci, ustugi,
idee, osoby), z wielko$ci decydentow oraz ich wzajemnej odmiennosci, ale takze
z wielko$ci adresatow dziatan marketingowych (indywidualnych i instytucjonal-
nych, wewnetrznych i zewngtrznych, jednostkowych i grupowych, komercyj-
nych i niekomercyjnych).

1.2.2. Cele marketingu terytorialnego

Z punktu widzenia komercyjnego ogoélne dzialania marketingowe zmierzaja
do pozyskania klienta oraz jego utrzymania przy firmie. Tak sformulowany fi-
nalny cel marketingowy realizowany jest droga stopniowego i zré6znicowanego
pod wzgledem narzgdziowym oddziatywania na osoby fizyczne i instytucje,
w wyniku ktoérego zmieniaja one swoje decyzje rynkowe i zachowuja si¢ zgod-
nie z oczekiwaniami firmy. Dzialania marketingowe maja w duzej mierze cha-
rakter informacyjny, polegaja one bowiem na przekazywaniu informacji waz-
nych dla podmiotow — grup docelowych. Informacje te zmieniaja sposob i kryte-
ria oceny korzysci oferowanych klientom, wplywaja tez na zmiang¢ odczuwane;j
lacznie wartos$ci oferty.

Uwzgledniajac powyzsze uwagi mozna stwierdzi¢, ze gtownym celem mar-
ketingu terytorialnego jest wptywanie na opinie, postawy i sposoby zachowania
si¢ ,,zewnetrznych” i ,,wewngtrznych” grup zainteresowanych klientow poprzez
ksztattowanie wilasciwego zestawu $rodkéw oraz instrumentow stymulowania
kontaktéw wymiennych.” Tak sformutowany cel dziatah marketingowych jedno-
stek przestrzenno-administracyjnych wskazuje na istotne cechy odpowiednich
przedsigwzigC. Przede wszystkim na podkreslenie zastuguje fragment wskazuja-
cy na ,,wplywanie na opinie” i odpowiednio w kolejnosci ,,na postawy”, aby
wreszcie ksztattowaé oczekiwane ,,sposoby zachowania si¢” zgodnie z interesem
miasta, wsi czy regionu (por. rysunek 1.1.).

® Por. ibidem.
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RYSUNEK 1.1.
Oddzialywania i relacje wymienne w marketingu terytorialnym

JEDNOSTKA OSADNICZA JEDNOSTKA OSADNICZA
A” B’?
" 2"
Korekta dziatan Zmiany:
marketingowych
Oddziatywania — oferty
(dobra, ustugi, informacje) - pogladéw
A - postaw
Przeptywy i zmiany zachowan p o
MIASTO < - — MIASTO - Zacholvlvan
P Przeptywy informacji i decyzji kon-
< - sumpcyjnych
< Przeptywy kapitatu - spedzania
. Przeptywy dobr materialnych , czasu wolnego
WIES < " WIES - miejsca do-
Przeptywy technologii K .
< onywania za-
Przeptywy sity nabywczej kupow
< Mizracia ouh - miejsca za-
1gracja oso mieszkania
REGION | < REGION | Myt o
- sposobow
inwestowania

Zrodto: opracowanie wlasne.

Oddzialywanie na zewnetrzne i wewngtrzne grupy docelowe w formie po-
jedynczych akcji lub kompleksowych kampanii marketingowych zmienia ich
stan $wiadomosci, zmienia takze systemy wartosciowania oraz podejmowania
decyzji. Ich konsekwencja sa kreowane nowe formy oraz kierunki przemiesz-
czen strumieni mi¢dzy jednostkami osadniczymi. Wpltyw dziatan marketingo-
wych jednostek osadniczych w ich wzajemnych wspoétzalezno$ciach (wariant
pozytywny) wyraza nastgpujacy 8-elementowy algorytm decyzyjny: nieswiado-
mos¢, Swiadomos$¢, zmiana decyzji, przemieszczenie, korzystanie z walorow lo-
kalnych, rozwdj, przywiazanie, pozostanie (por. rysunek 1. 2.).

Priorytetowe cele marketingu terytorialnego, oprocz podanego ujecia ogol-
nego, majacego charakter uniwersalny, a wigc adekwatnego do réznych uktadow
podmiotowo-przedmiotowych, mozna wyrazi¢ takze w postaci trzech celow kie-
runkowych o charakterze strategicznym.

Te cele to:

- rozwijanie i umacnianie ushug $wiadczonych przez instytucje publiczne,

z ktérych korzystanie jest utrudnione dla mieszkancow oraz podmiotow
gospodarczych,

- ksztaltowanie pozytywnego image regionu, gminy oraz jednostek lokal-

nych,

- podnoszenie atrakcyjnosci oraz pozycji regionow, rejondow, miast i gmin

wiejskich w ich wzajemnym wspotzawodnictwie.
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RYSUNEK 1.2.

Proces oddzialywania instrumentéw w marketingu terytorialnym

Czynnik sprawczy

!

Informacja
marketingowa

— algorytm efektow spolecznych

Efekt glowny

J

Perswazja

A 4

NIESWIADOMOSC

Efekt posredni

4

v

Kalkulacja

A 4

SWIADOMOSC

A 4

Edukacja

v

Alokacja

\ 4

ZMIANA SPOSOBU
ZACHOWANIA SIE

Pertraktacja

Inwestycja

A 4

PRZEMIESZCZENIE
0SOB I SRODKOW

\ 4

Reorientacja

Cyrkulacja

A

KORZYSTANIE Z WALO-

ROW LOKALNYCH

Lokalizacja

\ 4

Akumulacja

ROZWOJ MATERIALNY

I DUCHOWY

Konsumpcja

PRZYWIAZANIE

Satysfakcja

v

POZOSTANIE

Rekomendacja

Zrodto: opracowanie wlasne.

A 4

Stabilizacja

Realizacja celow glownych wiaze si¢ z konieczno$cia realizacji celow
szczegblowych, bedacych w duzej mierze celami marketingowymi poszczegodl-
nych akcji, przedsigwzi¢é czy kampanii medialnych. Wsrod szczegdtowych —
operacyjnych celow marketingu terytorialnego, odnoszacych si¢ do srodowiska
wewngtrznego danej jednostki osadniczej wymieni¢ mozna mig¢dzy innymi na-

stgpujace cele:

poznanie aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancow w zakresie ushug

komunalnych dostarczanych przez instytucje lokalne,

- zapewnienie sprzyjajacych warunkow korzystania z ustug publicznych
przez mieszkancow oraz lokalne organizacje i ich grupy,

- przewidywanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotow lokalnych
dotyczacych korzystania z dobr i ustug publicznych,

- podnoszenie wartosci oferty komunalnej kierowanej do spotecznosci lo-

kalnej,

- poprawg jako$ci ustug administracji lokalnej,

- rozpoznanie stopnia przywiazania mieszkancow i przedsigbiorcow lo-
kalnych do danej jednostki osadniczej,
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- uruchomienie efektywnych i skutecznych kanalow komunikowania sig
wladz ze srodowiskiem lokalnym,

- okreslenie stopnia spolecznej akceptacji kierunkoéw polityki spoteczno-
gospodarczej — organow samorzadowych,

- poznanie determinant rozwoju indywidualnej przedsigbiorczosci na te-
renie danej jednostki osadniczej,

- podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek 1 grup spolecznych z wa-
runkoéw bytu, pracy, wypoczynku i rozwoju istniejacych na terenie danej
jednostki terytorialnej.

Operacyjne cele marketingu terytorialnego osiagane droga analiz i badan,
poprzez wlasciwe przygotowanie oferty oraz sposobu jej udostgpniania zaintere-
sowanym klientom wewnetrznym, a takze poprzez specjalne dziatania i imprezy
moga by¢ réwniez zorientowane na adresatow zewngtrznych. W tym przypadku
z jednej strony chodzi tez o poznanie ich motywow postgpowania, kryteriow
oceny atrakcyjnosci jednostki osadniczej, preferencji wyboru ,,miejsc” oraz de-
terminant zadowolenia z warunkoéw stwarzanych przez miasto, wies, region dla
0sob je odwiedzajacych. Z drugiej strony, celami orientowanymi na zewnatrz
bedzie kompleksowe ksztaltowanie oferty inwestycyjnej, turystycznej, kultural-
nej, handlowej itp., skuteczne komunikowanie si¢ z zainteresowanymi podmio-
tami czy tez ksztalttowanie osobowosci, tozsamo$ci oraz atrakcyjnego marketin-
gowego wizerunku danego obszaru.

1.2.3. ,,Miejsce” w marketingu terytorialnym

Marketing jako jedna z funkcji zarzadzania odnosi si¢ do roznorodnych
obiektow — organizacji, grup spotecznych i innych form instytucjonalnych.
W przypadku marketingu terytorialnego zarzadzanie dotyczy okreslonego obsza-
ru, Scisle okreslonego terytorium tworzacego catos¢ organizacyjno-przestrzenna.
Uproszczone okreslenie ,,miejsce” — ang. ,,place” — wprowadzone w literaturze
marketingowej nie wyjasnia szczegotow, nie porzadkuje tez catej zréznicowanej
zbiorowosci jednostek osadniczych. Tymczasem jednoznaczne sprecyzowanie
podmiotow odniesienia marketingu terytorialnego, ich klasyfikacja i opis gtow-
nych cech ma podstawowe znaczenie dla dalszego rozwoju tej dziedziny."

»Miejscem” jako obiektem odniesienia dzialalnosci marketingowej moze
by¢ wyodrebniony obszar:

- o roznej wielkosci i ksztalcie przestrzennym,

- 0 ro6znym poziomie zatrudnienia,

- o rbéznych funkcjach,

- o roznych warunkach naturalno-przyrodniczych,

- 0 ro6znym stopniu zagospodarowania,

- o réznym horyzoncie czasowym wyodrebnienia i dziatalnosci,

19 Por. M. Obrebalski (red.), Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1998.
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- 0 ro6znej zgodnosci z podziatem przestrzenno-administracyjnym,

- o rdéznym systemie zarzadzania,

- 0 r6znym szczegbétowym podziale wewngtrznym,

- 0 ro6znym stopniu podobienstwa do obszarow sasiednich,

- o réznym stopniu instytucjonalizacji i formalizacji funkcjonowania,

- o rdéznym poziomie identyfikacji spotecznej w kraju i za granica.

Uwzgledniajac podane, ogolne cechy ,,miejsca” nalezy podkresli¢, iz mini-

malne warunki konieczne jakim musi ono odpowiadag, to:

- wyodregbnienie przestrzenne,

instytucjonalizacja funkcjonowania,
catosciowa koncepcja organizacyjna,
orientacja na cele wilasne.

Adekwatnie do wymienionych cech i warunkéw, podmiotem — realizatorem

dziatan z zakresu marketingu terytorialnego moze byc¢:

a) gmina miejska lub jej czes$¢ urbanistyczna, administracyjna, funkcjonal-
na, a wigc:

- dzielnica lub osiedle,

- rynek glowny,

- centralna dzielnica biznesowa,

- glowna ulica handlowa,

- historyczna jednostka katastralna,
- kompleks sportowo-rekreacyjny,
- inna wyodrebniona czgs$c.

b) gmina wiejska lub jej czgs¢ administracyjna, funkcjonalna, a wigc:
- solectwo lub zespot sotectw,

- wyodrgbniony obszar przyrodniczy,
- wyodrgbniony obszar funkcjonalny.

c) zespot gmin miejskich i wiejskich wyodrgbniony ze wzgledow admini-
stracyjnych, gospodarczych czy przyrodniczych, a wigc:
- wojewodztwo lub jego czesc,

- powiat lub jego czgs¢,

- zespot wojewodztw (kraina),
- zespot powiatow (rejon),

- zespOl gmin wiejskich,

- region lub strefa gospodarcza,
- panstwo,

- zespOl panstw.

d) specjalne jednostki przestrzenne o wyjatkowym znaczeniu spoleczno-
politycznym, gospodarczym, przyrodniczym, turystycznym, historycz-
nym, a wigc:

strefy nadgraniczne,

wielkie obszary celne (specjalne strefy ekonomiczne),
parki technologiczne,

euroregiony,
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- parki narodowe i krajobrazowe,

- parki przyrodniczo-historyczne,

- rezerwaty przyrody,

- skanseny,

- stacje turystyczne,

- inne chronione prawnie obszary przyrody.

RézZnorodnos¢ podmiotéw odniesienia w marketingu terytorialnym powo-
duje, ze czesto okreslenia marketing terytorialny lub marketing miejsc zastepo-
wane sg blizszymi terminami, czyli marketing urbanistyczny, marketing miasta,
city-marketing, marketing regionalny lub marketing narodéow czy marketing kra-
jOw.

1.2.4. Ogolne warunki i czynniki rozwoju marketingu terytorialnego

Na dynamiczny wzrost zainteresowan marketingiem terytorialnym w Polsce
oraz w innych krajach miaty wptyw réznorodne czynniki ogélne wyrazajace sze-
reg wspotczesnych proceséw przeobrazen spoteczno-ekonomicznych. Do deter-
minant takich zaliczy¢ wigc mozna:

- wzrost $wiadomo$ci spoteczenstwa przynaleznosci do odrebnych

wspolnot lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych,

- rozwo6j marketingowego systemu myslenia i dziatania nie tylko w sferze
dziatalnosci komercyjne;j,

- wlasno$ciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych
roznych szczebli,

- wzrost autonomii decyzyjnej 1 niezalezno$ci ekonomicznej jednostek
przestrzenno-administracyjnych,

- wzrost konkurencji i wspolzawodnictwa miedzy panstwami i grupami
panstw, regionami, rejonami i gminami w pozyskiwaniu czynnikow
rozwoju perspektywicznego,

- wdrazanie wspoélczesnej wiedzy i doswiadczen menedzerskich w zarza-
dzaniu jednostkami osadniczymi,

- wzrost §wiadomosci spolecznej i ekonomicznej spoteczenstwa oraz
zwiazany z tym rozwdj postaw roszczeniowych pod adresem organow
samorzadu terytorialnego,

- wzrost oczekiwan 1 wymagan cztonkéw wspoélnot terytorialnych pod ad-
resem ilo$ci oraz jakosci otrzymywanych ustug publicznych.

W stosunku do wymienionych, ogélnych czynnikéw rozwoju marketingu
terytorialnego pewna odmiennoscia charakteryzuje sig¢ lista takich czynnikow
sformulowana przez P. Hetzela — profesora Uniwersytetu Lyon III we Francji.
Wsréd determinant wzrostu zainteresowania marketingiem terytorialnym do-
strzega on wplyw takich warunkow, jak:'!

"'P. Hetzel, Dlaczego marketing terytorialny ma obecnie tak duze znaczenie?, [w:] T. Domariski
(red.), Marketing terytorialny, Instytut Studiow Migdzynarodowych, Uniwersytet L.odzki, £6dz
1997.
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globalizacja pewnych procesow rozwoju, ktora wymaga, aby przeciw-
waga dla odpowiednich zjawisk majacych miejsce w skali catego Swiata
byly dziatania podejmowane na poziomie lokalnym, a wigc miast i wsi
oraz regionow,

zatamanie si¢ pewnych doktryn teoretyczno-ideologicznych zwiazanych
z istota oraz funkcjonowaniem jednostek osadniczych, co pozwolito
rozwija¢ sig¢ podejsciom pragmatycznym i menedzerskim w sferze za-
rzadzania przestrzenia lokalna,

pojawienie si¢ nowej koncepcji stosunkéw migdzy wladza a mieszkan-
cami, ktora odrzuca ujecia ,,techno-strukturalne” oraz na rzecz akcento-
wania ,,bliskosci” w stosunku do danej spotecznosci,

kryzys obecnej cywilizacji i stopien jej rozwoju, ktéry wymaga znale-
zienia nowych instrumentow w legitymizacji miast.

Cytowany autor dostrzega rownoczesnie trzy gtowne konsekwencje rozwo-
ju marketingu terytorialnego, czyli:

a)

potrzebg nowej analizy zaleznosci pomigdzy czasem a przestrzenig —
marketing terytorialny ma bowiem na celu przywrdcenie spojnosci i jed-
noznaczno$ci pomig¢dzy okre§lonymi komunikatami oraz materialnos$cia
danego terytorium,

b) przeksztalcanie sig terytoriow w ,,0kolicg”, a wigc obszar o unikalnych,

c)

wiasciwych tylko dla siebie charakterystykach spoteczno-ekonomicz-
nych. Cechy wiasciwe ,,0kolicy” sa wyjatkowe, niedajace si¢ skopiowac.
Sa one znakiem identyfikacyjnym gwarantujacym pochodzenie geogra-
ficzne produktéw o specyficznych, zwigzanych wytacznie z tym obsza-
rem cechach rynkowych,

dostosowywanie si¢ wzajemne podazy 1 popytu w ujgciu przestrzennym
dzigki uruchomionym procesom adaptacyjnym.

Analiza uwarunkowan rozwojowych marketingu terytorialnego przeprowa-
dzona przez P. Hetzela posiada ten wazny walor, iz nie opiera si¢ ona na warun-
kach, strukturach i procesach majacych miejsce w gospodarce przestrzennej
Francji, stad tez jego wywody maja w duzej mierze warto$¢ uniwersalna i moga
by¢ rozpatrywane na gruncie systeméw przestrzenno-ekonomicznych funkcjo-
nujacych w innych krajach.

Nieco inne, juz wyraznie ,krajowe” podejscie do identyfikacji uwarunko-
wan rozwojowych marketingu terytorialnego zaprezentowata V. Girard, odniosta
je bowiem wytacznie do Francji. Uwaza ona, ze na tempo rozwoju tej specyficz-
nej dziedziny sektorowej marketingu miaty wptyw we Francji:'?

regionalizacja,

trudno$ci natury gospodarczej,
wzrost bezrobocia,

rozwoj sektora ustug.

12 Por. V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, op. cit.
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Odrebna klasyfikacje uwarunkowan rozwoju marketingu terytorialnego
oraz ];Sego popularnosci w Niemczech przeprowadzit K. Schmidt. Zaliczyt on do
nich:

- wzrost konkurencji pomigdzy osrodkami miejskimi, tak w Niemczech,
jak i w skali miedzynarodowej (zwlaszcza w obszarze jednolitego rynku
europejskiego),

- pogorszenie si¢ sytuacji finansowej ,,Jandow” zachodnich, spowodowa-
ne kierowaniem znacznych §rodkéw finansowych na wschod. Sktania to
samorzady lokalne do podejmowania intensywniejszych dziatan rynko-
wych,

- rosnaca ztozono$¢ i wielos¢ zadan samorzadow lokalnych zwiazanych
z zalamaniem si¢ ich wiodacych pomystow, z btedami w polityce trans-
portu miejskiego, z problemami ekologicznymi itp. Ta zawito$¢ sytuacji
wymaga okreslenia nowych priorytetéw dzialania,

- rosnace zapotrzebowanie na wsparcie spoteczne dla realizowanych dzia-
tan, potrzebeg identyfikowania sig spotecznosci lokalnej z polityka reali-
zowang przez wladze lokalne.

Wsrod czynnikéw wymienionych przez K. Schmidta na szczego6lng uwage
zashuguje czynnik ostatni z zamieszczonej listy, a wigc czynnik podkreslajacy
odczuwane réwniez w Polsce zapotrzebowanie na spoleczne poparcie dziatan
realizowanych przez wiadze lokalne, a takze rosnaca $wiadomos$¢ potrzeby zbli-
zenia organow wiadz i reprezentujacych ich ludzi ,,do obywatela”.

1.2.5. Marketing terytorialny a inne dziedziny wiedzy
marketingowej

Marketing terytorialny jako nowa dziedzina wiedzy marketingowej wyod-
rebniony zostal i rozwija si¢ dzigki poszerzeniu grupy podmiotéw mogacych
prowadzi¢ dziatania marketingowe. Tradycyjne podejscie odnoszace marketing
jedynie do dziatalno$ci przedsigbiorstw zastapione zostalo podejsciem wiaczaja-
cym do podmiotéw marketingu takze organizacje niedochodowe, a w dalszej ko-
lejnosci 1 ,,miejsca” — wyodrgbnione przestrzennie wspolnoty samorzadowe
funkcjonujace jako catosci organizacyjno-terytorialne.

Aby wyjasni¢ miejsce marketingu terytorialnego w strukturze wiedzy mar-
ketingowej oraz jego powiazania z innymi obszarami sektorowymi marketingu,
nalezy na wstepie sformutowaé nastgpujace tezy:

- marketing terytorialny wykorzystuje ogolna wiedz¢ marketingowa,

a zwlaszcza ogolne zasady, procedury i przekroje,

13 Por. K. Schmidt, City Marketing in Germany, [w:] Urban Marketing in Europe, ed. Gaston Ave
e Franco Corsico, Torino 1994.

4 Por. B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych — wybrane problemy adapta-
¢ji w warunkach polskich, Akademia Ekonomiczna im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw
1997.
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marketing terytorialny wyraza orientacj¢ na klienta — interesanta,
a zwlaszcza na mieszkancow i instytucje lokalne,

marketing terytorialny zmierza do pozyskania zasoboéw i czynnikow
rozwojowych, a zwlaszcza kapitatu,

marketing terytorialny wymaga szerokiej znajomosci zagadnien organi-
zacji 1 funkcjonowania gospodarki regionalnej i miejskiej, a zwlaszcza
systemu samorzadu terytorialnego,

marketing terytorialny za podstawe oferowanej klientom warto$ci
przyjmuje konglomerat dobr materialnych i niematerialnych, a zwlasz-
cza ushug,

marketing terytorialny zaklada ,sprzedaz” miasta, wsi, regionu,
a zwlaszcza posiadanych zasobdéw, walordéw i cech funkcjonalnych,
marketing terytorialny koncentruje uwagg na niekomercyjnej wymianie
warto$ci z ,.terytorialnymi” grupami zainteresowania, a zwlaszcza war-
tosci zwigzanych z oferowaniem ustug publicznych,

marketing terytorialny realizowany jest przez wszystkie osoby i podmio-
ty danej jednostki osadniczej, a zwlaszcza przez wiadze samorzadowe
i ich pracownikow,

marketing terytorialny wykorzystuje sposoby i narz¢dzia oddzialywania
na klientow typowe dla wielu marketingéw sektorowych, a zwlaszcza
marketingu dobr inwestycyjnych, marketingu idei oraz marketingu ustug.

Powiazania marketingu terytorialnego z innymi wyodrgbnionymi obszarami
wiedzy marketingowe]j prezentuje rysunek 1.3. Przedstawiony uktad graficzny
jednoznacznie wskazuje na trzy gtéwne i najblizsze dla marketingu terytorialne-
go dziedziny marketingdéw sektorowych, a mianowicie:

marketing dobr inwestycyjnych (marketing zdolnosci wytworczych lub
marketing czynnikow wytworczych,

marketing idei, przede wszystkim idei spotecznych wlasciwych dla da-
nego ,.terytorium” ze wzgledu na jego walory przyrodnicze, tradycje hi-
storyczne, zwyczaje i obyczaje, glowne funkcje,

marketing uslug typowy dla procesow obstugi ludnosci danej jednostki
osadniczej oraz wszystkich jej gosci, a realizowanych w trybie odptat-
nym, czgsciowo odplatnym i nicodplatnym.

Szczegodlne miejsce w marketingu terytorialnym zajmuje marketing czynni-
kow wytworczych, a wigc zasoboéw naturalnych i surowcowych, nieruchomosci,
infrastruktury i sprzetu produkcyjnego.> Wszystkie wymienione grupy przed-
miotowe sa nierozerwalnie zwigzane z okre§lonym ,miejscem”, sa trwatym
sktadnikiem terytorium i wyroznikiem jego atrakcyjnosci lub tez znajduja si¢
w dyspozycji lokalnych instytucji czy osob fizycznych.

Marketing terytorialny zwigzany jest $cisle z marketingiem idei — marketin-
giem idei ekologicznych, spotecznych, ekonomicznych wynikajacych ze szcze-

'S Por. M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem — strategia rynku débr i ustug przemy-
stowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997.
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goblnych cech lub interesow danej jednostki przestrzenno-administracyjnej, idei
wspierajacych jej rozwdj jako calosci czy tez rozwdj organizacji i mieszkancow.

RYSUNEK 1.3.

Marketing terytorialny a inne sektorowe dziedziny marketingu

Marketing

dobr
inwestycyjnych o
(czynnikow Marketing idei
wytworczych) (spoteczny)

MARKETING
TERYTORIALNY

Events-
marketing

Nierucho-
mosci

Marketing ushug

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Bez watpienia marketing terytorialny wykazuje najsilniejsze zwiazki

z marketingiem ushug.'® Wéréd réznego rodzaju ustug §wiadczonych przez insty-
tucje danego miasta, wsi, gminy, powiatu lub wojewddztwa znajduja si¢ ustugi:

A. - oferowane dla podmiotéw lokalnych (osob, firm oraz organizacji nie-

dochodowych znajdujacych si¢ w danej jednostce terytorialnej, czyli

ushlugi zorientowane na rynek wewngtrzny),

- oferowane dla podmiotow spoza danej jednostki terytorialnej (oséb lub
organizacji znajdujacych si¢ w innych jednostkach, czyli ustugi zorien-

towane na rynek zewnetrzny),
B. - oferowane w trybie komercyjnym,
- oferowane w trybie czgsciowo komercyjnym,
- oferowane w trybie niekomercyjnym,

16 por. M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1993.
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C. - oferowane przez instytucje publiczne,

- oferowane przez instytucje publiczno-prywatne, oferowane przez in-
stytucje prywatne,

D. - oferowane gtownie dla os6b fizycznych,

- oferowane gtownie dla instytucji,

E. - oferowane w systemie ciagtym, np. ustugi komunalne,

- oferowane w systemie ,,skokowym” (na wyrazne zgloszenie przez
uslugobiorce),

F. - oferowane klientom masowym (dla wszystkich przebywajacych),

- oferowane klientom masowym (dla wybranych grup).

Dorobek praktyczny marketingu ushug, zwlaszcza zwiazany ze skutecznymi
oraz efektywnymi narz¢dziami oddzialywania na klientéw, moze by¢ z powo-
dzeniem przyjety i adaptowany do potrzeb marketingu terytorialnego. Analo-
gicznymi kryteriami i metodami oceny jakosci ushug, wypracowanymi na grun-
cie ogblnej wiedzy o marketingu ustug, moze postugiwaé si¢ marketing ushug
publicznych — ustug o$wiatowych, medycznych, kulturalnych, administracyj-

nych i komunalnych, bedacy elementem sktadowym marketingu terytorialne-
17

go.
Z przedstawionych wywodow wynika, ze marketing terytorialny jest zbio-

rem dziatan marketingowych wiasciwych dla kilku niezaleznie rozpatrywanych,
przedmiotowych dziedzin marketingu sektorowego.

1.2.6. Wewnetrzna i zewnetrzna sfera marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny ze wzglgdu na adresatow dzialan, a wigc i zasigg
oddzialywania pozwala wydzieli¢ jego dwie sfery skladowe, czyli marketing
wewngtrzny 1 marketing zewnetrzny.

Wewngtrzny marketing terytorialny obejmuje catoksztalt skoordynowanych
przedsigwzig¢ zorientowanych na wywotanie oczekiwanych reakcji w grupie
0sob 1 instytucji stale zwiazanych z dana jednostka terytorialna, a wigc jej
mieszkancoéw oraz dzialajacych na jej obszarze organizacji dochodowych i nie-
dochodowych. Sfer¢ marketingu wewngtrznego jednostki przestrzenno-
administracyjnej mozna jednak podzieli¢ na kolejne dwie podsfery, a wigc:

- podsfere marketingu wewngtrznego I,

- podsfer¢ marketingu wewngtrznego I1.

Podstawa tego podzialu jest wyroznienie sposrod grupy adresatow dziatan
pracownikéw organdéw wiadz samorzadowych oraz pracownikéw przedsig-
biorstw 1 instytucji $wiadczacych ushugi na rzecz wszystkich zainteresowanych
grup docelowych. W ten sposob marketing wewnetrzny I odzwierciedla cato-
ksztalt relacji, powiazan oraz dziatan inicjowanych przez wtadze jednostki osad-

17 Por. Ph. Kotler, Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, Stuttgart 1978; Ph. Kotler, A.R. An-
dreasen, Strategic Marketing for Nonprofit Organisations, wyd. IV, Englewood Cliffs, Prentice-
Hall, New York 1991.
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niczej, a ukierunkowanych na szeroka grupe pracownikow instytucji samorza-
dowych i1 komunalnych. Przedsigwzigcia te zmierzaja do integracji zespotu pra-
cowniczego wokot wiodacych celow i wartosci realizowanych na terenie jed-
nostki osadniczej, ale takze przy pelnym zaspokojeniu jego potrzeb oraz ocze-
kiwan. Podejmowane w $rodowisku samorzadu terytorialnego planowe i celowe
dziatania marketingowe maja wigc doprowadzi¢ do koordynacji celéw gmin
oraz region6w z indywidualnymi celami pracownikéow. Tylko w takich warun-
kach mozna stawia¢ przed nimi wysokie wymagania ilo§ciowe i jakosciowe
w procesie obshugi interesantow.

Marketing wewngtrzny zorientowany na pracownikOw organdow samorza-
dowych przygotowywany i prowadzony jest systematycznie przez wladze wy-
konawcze oraz ustawodawcze gmin, powiatow oraz wojewodztw, ze szczegol-
nymi kompetencjami dla odpowiednich organow jednoosobowych (por. rysunek
1.4.).

RYSUNEK 1.4.
Relacje migdzy gléwnymi podmiotami marketingu terytorialnego
i odpowiednie jego rodzaje

A »
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partnerski wewngtrzny [ wewngtrzny 11 zewngtrzny zewngtrzny
kraiowy miedzyvnarodowy

Zroédto: opracowanie wlasne.

Terminem ,,marketing wewngtrzny” w miescie czy regionie okresla sig
réwniez te czynnos$ci, operacje oraz cato§ciowe przedsigwzigceia, ktore stymuluja
pozadane zachowania mieszkancow, ich grup, a takze przedsigbiorstw i instytu-
¢ji nickomercyjnych zlokalizowanych w danej jednostce przestrzennej. W tym
przypadku uzyto okre$lenia ,,marketing wewngtrzny II” lub po prostu II sfera
marketingu wewngtrznego gminy, powiatu, wojewodztwa.

Rynek wewngtrzny zlozony z mieszkancow i lokalnych organizacji jest
podstawowym rynkiem docelowym w marketingu terytorialnym. Potrzeby i pra-
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gnienia tych podmiotéw wyznaczaja cele innych dziatan, a ich zadowolenie
i rozwoj stanowig podstawowe mierniki oceny dziatalnosci calego uktadu wta-
dzy samorzadowej."® Oferowanie ushug publicznych, udostepnianie zasobow na-
turalnych i infrastrukturalnych oraz przekazywanie informacji we wlasciwej
formie, czasie i miejscu ma na celu w odniesieniu do mieszkancoéw:

- stworzenie wlasciwych warunkow zycia i rozwoju osobistego,

- ksztaltowanie spolecznie akceptowanych wzorcow zachowan w obsza-

rze dzialalnos$ci gospodarczej i niegospodarcze;j,

- aktywizowanie spotecznosci lokalnej wokol waznych celéw rozwojo-

wych jednostki osadniczej,

- rozwoj indywidualnej przedsigbiorczosci,

- rozwoj demograficzny jednostki osadnicze;j,

- krzewienie dorobku kulturalnego i historycznego jednostki osadniczej,

- ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej jako atrak-

cyjnego miejsca bytowania,

a w odniesieniu do organizacji:

- r1ozwoj dziatalnosci gospodarczej zgodny z oczekiwaniami wtascicieli,

pracownikow oraz wiadz jednostki terytorialne;j,

- rozwoj nowych technologii zgodnych z zasadami ochrony $rodowiska

naturalnego,

- tworzenie nowych miejsc pracy,

- poprawe warunkéw pracy i placy pracownikow,

- wspieranie organizacyjne, materialne lub finansowe waznych przedsig-

wzieC spotecznych, ekologicznych, kulturalnych, sportowych itp.

- racjonalne wykorzystanie lokalnych zasobow naturalnych,

- krzewienie w Srodowisku zawodowym wartosci i zachowan spotecznych

zgodnych z zasadami etyki,

- ksztattowanie w $rodowisku przedsigbiorcow pozytywnego wizerunku

jednostki osadniczej jako atrakcyjnego miejsca inwestowania.

Dla rozwoju gmin, powiatow czy wojewodztw niezbedny jest staly doptyw
czynnikéw rozwojowych, przede wszystkim kapitatu finansowego, technologii,
elementdéw rzeczowych, sily roboczej oraz informacji. Ich pozyskanie coraz czg-
sciej jest celem specjalnie zaprogramowanych dzialan marketingowych zorien-
towanych zewngtrznie — poza granice danej jednostki przestrzenno-administra-
cyjnej. Zewnetrzne rynki docelowe miast i wsi, gmin, powiatow i wojewodztw
to inne jednostki terytorialne dysponujace mobilnymi zasobami czynnikow wy-
tworczych, ktorych wlasciciele sktonni sa przemiesci¢ je, szukajac efektywniej-
szych form i miejsc ich wykorzystania.

Marketing terytorialny ukierunkowany zewngtrznie moze obejmowac dzia-
lania adresowane do os6b badz instytucji krajowych lub tez do oséb i instytucji
zagranicznych.'” W ten sposob wyrdznione zostaja dwa segmenty tego marke-

18 por. K. Walsh, Marketing in Local Government, Longman, London 1989.
1 Por. Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing Place’s — Attracting Investment, Industry and
Tourism to Cities, Staates and Nations, The Free Press, New York 1993.
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tingu, czyli marketing zewngtrzny 1 (krajowy) oraz marketing zewngtrzny 11
(migdzynarodowy).

Istota marketingu terytorialnego zorientowanego zewngtrznie jest rozpo-
znanie motywow rzadzacych decyzjami migracyjnymi osob fizycznych i ich
grup, wlascicieli i menedzerow firm oraz organéw nadzorczych, a nastgpnie
stworzenie przekonujacej oferty pod ich adresem, opartej na kompozycji walo-
row atrakcyjnosci danej jednostki osadniczej i bezposrednie lub posrednie
przedstawienie jej, wraz z argumentacja perswazyjna prowadzaca do ,,sukcesu”.
Marketingowe stymulowanie procesoOw wymiennych migdzy réznymi jednost-
kami osadniczymi oznacza w praktyce wykorzystanie szerokiego instrumenta-
rium $rodkéw oddziatywania uwzglednionych w marketingowej strategii gminy
lub regionu.”

Relacje migdzy pracownikami organow samorzadowych oraz instytucjami
i firmami §wiadczacymi ustugi publiczne a klientami — interesantami okreslaja
miejsce tzw. marketingu partnerskiego.

Marketing partnerski to stosunkowo nowy termin stworzony dla okreslenia
marketingu szczeg6lnie zaawansowanego i opartego na nowej koncepcji obstugi
klientow oraz formie wzajemnych powiazan. Marketing partnerski na gruncie
dziatalnosci publicznej jednostek terytorialnych oznacza wigc partnerski stosu-
nek migdzy pracownikiem a interesantem (w jezyku urzgdniczym zwanym
»strona’””) cechujacy sig:

- shuzebna rola urzednika w stosunku do interesanta,

- uznawaniem pelni praw interesanta w zakresie posiadania niepelnej in-

formacji, niewiedzy, watpliwosci, obrony wtasnego interesu itp.,

- udzielaniem niezbe¢dnej pomocy i doradztwem,

- stworzeniem dogodnych warunkéw obstugi interesantow,

- akceptacja jego osoby i pozytywnym nastawieniem,

- osobistym zainteresowaniem zatatwieniem sprawy interesanta,

- zaangazowaniem i rzetelnym wykonywaniem obowiazkow,

- przestrzeganiem procedur i terminéw formalnych,

- wysokimi kompetencjami merytorycznymi i interpersonalnymi pracow-

nikéw,

- dostosowywaniem ilosci i jako$ci ustug do potrzeb oraz oczekiwan inte-

resantow,

- traktowaniem interesanta jako czlowieka a nie ,,sprawy”.

Partnerstwo w stosunkach pracownikéw komunalnych i samorzadowych
z interesantami prowadzi do wzrostu wzajemnego zaufania, wzrostu poparcia
spotecznego dla dziatalno$ci wladz oraz wzrostu satysfakcji z pracy. Ksztattuje
ono ponadto lojalnos$¢ i wieloletnia wspdlprace miedzy podmiotami marketingu
terytorialnego.

2 por. T. Sumien, Marketing obszarowy miast, gmin, regiondw — wazny instrument rozwoju zréw-
nowazonego, ,,Cztowiek i Srodowisko”, t. 21, nr 2/1997.
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1.2.7. Marketing wlasny i obcy jednostki terytorialnej

Marketing jednostki terytorialnej lezy w gestii odpowiednich wtadz samo-
rzadowych i ich organow. Z tego oczywistego stwierdzenia wynika, ze wiadze
te:

- formutujg strategi¢ marketingowa swojej jednostki,

- inicjuja przedsigwzigcia marketingowe w ramach ustalonego planu,

- organizujg i finansuja kampanie i $rodki reklamowe,

- wspolpracuja z wyspecjalizowanymi biurami i agendami marketingo-

wymi,

- uczestnicza w opracowaniu koncepcji srodkow marketingowych,

- prowadza analizy marketingowe,

- prowadza i koordynuja badania marketingowe,

- gromadza i opracowuja informacje marketingowe, oceniaja skutecznos$c
i efektywno$¢ dziatalnos$ci marketingowej,

- koordynuja przedsigwzigcia marketingowe innych organizacji zlokali-
zowanych na terenie danej jednostki przestrzenno-administracyjnej.

Wtadze lokalne wystepuja wige w roli gtéwnego podmiotu przygotowuja-
cego, organizujacego, realizujacego, koordynujacego i kontrolujacego calosé¢
przedsigwzig¢ marketingowych dotyczacych danego ,,miejsca”, w ktorych okre-
slona jednostka terytorialna jest glownym obiektem odniesienia dla oferowanych
partnerom korzysci. W tym momencie pojawia si¢ pytanie — czy dziatania mar-
ketingowe programowane przez wladze lokalne obejmuja caty wysitek marke-
tingowy danej spotecznosci, w ktérym akcentowana jest dana jednostka teryto-
rialna?

Aby odpowiedzie¢ na sformutowane pytanie, nalezy po pierwsze przypo-
mnie¢, iz jednostka terytorialna wystepuje w dzialaniach marketingowych
w dwojakiej formie:

- jako przedmiot (podstawa odniesienia korzysci) w dziataniach marketin-

gu terytorialnego,

- jako wazna charakterystyka lokalizacyjna oferty w marketingu realizo-
wanym przez osoby i organizacje na ich wlasny uzytek (podstawa od-
niesienia korzysci oferowanych klientom jest produkt w innej formie itp.
dobro materialne, ustuga, idea, osoba).

Po drugie nalezy rozdzieli¢ podmioty inicjujace dziatania marketingowe na

kolejne dwie grupy:

- podmioty marketingu funkcjonujace, zlokalizowane lub zamieszkujace
w danej jednostce osadniczej,

- podmioty marketingu niezwiazane bezposrednio z danym ,,terytorium”.

Po trzecie wyodrebnic¢ nalezy takze dwie dalsze grupy podmiotéw marke-
tingu terytorialnego, a wigc:

- podmioty marketingu bedace osobami fizycznymi,

- podmioty marketingu bedace instytucjami.
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Po czwarte nalezy wskaza¢, ze jednostka osadnicza bedaca podmiotem
marketingu terytorialnego jest czgs$cia sktadowa wigkszej jednostki przestrzen-
no-administracyjnej, ktora potencjalnie moze realizowa¢ wlasny program mar-
ketingowy. Wynika z tego, ze jednostka osadnicza prowadzi marketing bezpo-
srednio ukierunkowany na wilasne terytorium, ale rownoczesnie jest przedmio-
tem marketingu wigkszej catosci terytorialnej jako jej integralna czes¢. Przykta-
dowo, kazda gmina prowadzi marketing wlasny, ale takze korzysta z efektow
marketingu prowadzonego przez powiat lub odpowiednie wojewodztwo (por.
rysunek 1.5.).

RYSUNEK 1.5.
Struktura marketingu jednostki terytorialnej
— marketing wlasny a inne elementy skladowe
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Zrbdto: opracowanie wilasne.

Marketing prowadzony przez osoby i instytucje lokalne, powiazane bezpo-
srednio z jednostka osadnicza poprzez zamieszkiwanie lub funkcjonowanie na
danym terenie, w tym przede wszystkim marketing prowadzony przez wladze
samorzadowe, nazwa¢ mozna ,,marketingiem wlasnym”. W jego sklad wchodza
wigc wszystkie przedsigwzigcia marketingowe organdw wiladz, mieszkancow,
w tym pojedynczych o0sob fizycznych, prowadzone na uzytek wilasnej aktywno-
$ci gospodarczej, artystycznej, naukowej, edukacyjnej, a takze r6znorodnych or-
ganizacji lokalnych realizujacych przyjete cele marketingowe.

Dopehieniem marketingu wlasnego jednostki osadniczej jest ,,marketing
obcy”. Okreslony on jest przez catoksztalt programéw marketingowych, z jednej
strony, jednostki terytorialnej wyzszego szczebla (wigkszej pod wzgledem ob-
szarowym), w ktorych to programach posrednio uczestniczy takze dana jednost-
ka osadnicza oraz z drugiej strony, programow sektora lub branzy o wyraznym
profilu terytorialnym. W tym przypadku prezentacja waloréw sektora gospodar-
ki, jej dziatu, galezi czy branzy przemystowej jest rownocze$nie prezentacja re-
gionu, miasta, gmin wyspecjalizowanych w tych dziedzinach dziatalno$ci go-
spodarczej. Przyktadowo, marketing turystyki gorskiej rownoczesnie bedzie
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marketingiem rejonéw gorskich lub konkretnych gmin i miast wyspecjalizowa-
nych, ze wzgledu na ich polozenie, w tej formie turystyki.”'

Na marketingowa sit¢ oddziatywania gminy, powiatu lub wojewddztwa
wplywa w pewnej mierze czynnik nazwany ,,wzmocnieniem synergicznym”,
a bedacy efektem natozenia si¢ réznorodnych $rodkéw stymulowania zaintere-
sowanych grup odniesienia, inicjowanych i realizowanych przez r6zne podmioty
wewngtrzne 1 zewngtrzne, ale umiejetnie koordynowanych i wykorzystywanych
przez stuzby marketingowe danej jednostki terytorialnej. Efekt synergiczny be-
dzie tym wigkszy, im wigksze bedzie posrednie zaangazowanie wiadz lokalnych
W organizowanie rozmaitych imprez o charakterze marketingu na wlasnym tere-
nie (przez inne organizacje) w postaci chociazby:

- zezwolen formalnych,

- udostgpniania obiektow,

- zgody na uzywanie symboliki miasta, regionu itp.,

- uczestnictwa przedstawicieli wtadz lokalnych,

- naglasniania we wlasnych mediach,

- sponsorowania lub patronatu,

- udostepniania informacji marketingowe;j,

ale rownoczesnie im czg¢sciej w kampaniach marketingowych firm w dzia-
faniach informacyjno-promocyjnych prowadzonych przez grupy spoleczne,
a nawet pojedyncze osoby (w tym lideréw opinii) pojawiac si¢ begda takie ich
charakterystyki, jak: miejsce lokalizacji dziatalnosci (miejscowos¢, gmina, po-
wiat, wojewddztwo), glowny obszar wptywow rynkowych, miejsce zdobywania
wyksztalcenia, miejsce wypoczynku czy ich sympatie i przywiazanie emocjo-
nalne do niektorych rejondw kraju zwane ,,patriotyzmem lokalnym”.

Podkreslajac znaczenie efektu synergicznego w marketingu terytorialnym,
zamierzano szczegolnie zaakcentowac fakt, iz nie sztuka jest dla organow wtadz
lokalnych prowadzi¢ samodzielne dziatania marketingowe, ale sztuka jest umie-
jetne wilaczenie si¢ 1 wykorzystanie dla wlasnych celow przedsigwzi¢é marke-
tingowych realizowanych przez podmioty ,,obce”, a zwlaszcza przedsigbiorstwa
iich grupy.

1.2.8. Poziomy marketingu terytorialnego

Dotychczas problemy marketingu terytorialnego rozpatrywano w roéznych
ujeciach i1 przekrojach, wyjasniajac jego istotg, struktur¢ oraz warunki funkcjo-
nowania i rozwoju. Nie ustosunkowano si¢ jednak do waznej kwestii zwiazane;j
z gléwnym, przytoczonym juz og6lnym paradygmatem marketingu, czyli formu-
ly ,.kto, co i komu oferuje”. Rozwinigciem podanej kwestii jest wprowadzona
przez Ph. Kotlera, D.H. Haidera i I. Reina propozycja réznicowania trzech po-
ziomoéw marketingu terytorialnego, bedaca propozycja wydzielenia i uporzad-

2! Por. J. Marak, Marketingowa strategia rozwoju turystyki — na przykladzie gminy Oborniki Slg-
skie, ,,Samorzad Terytorialny”, nr 12/1994.
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kowania podmiotéw marketingu oraz ich wzajemnych powiazan (por. rysunek
1.6.).

RYSUNEK 1.6.
Poziomy marketingu terytorialnego (marketingu miejsca)

Rynki docelowe
Eksporterzy

Turysci
1 wizytujacy

Inwestorzy

Czynniki/narzedzia marketingowe

Infrastruktura

Grupa planistyczna

Mieszkancy

Diagnozy
wizja
programy
dziatanie

Atrakcje Ludzie

Stowarzyszenia €9  Zarzady
Zwiazki lokalne/regionalne
gospodarcze

Image i jakos¢ zycia

Nowi
mieszkancy

Przedsigbiorcy,

Kadra kierownicza
przedsiebiorstw

Zrédto: Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing Place’s — Attracting Investment, Industry and
Tourism to Cities, Staates and Nations, The Free Press, New York, 1993, s. 19.

I tak autorzy ci wyrdznili odpowiednio:*

- poziom I, a wigc ,,grupg planistyczna”,

- poziom II, a wigc ,,czynniki — narzedzia marketingowe”,

- poziom III, a wigc ,,rynki docelowe”.

Poziom pierwszy marketingu terytorialnego, odpowiadajacy na pytanie
»KTO?”, okresla sktad grupy planistycznej, czyli 0sob oraz instytucji inicjuja-
cych, przygotowujacych, realizujacych i koordynujacych catoksztatt dziatan
marketingowych dotyczacych danej jednostki przestrzenno-administracyjne;.

22 por. Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing Place’s ..., op. cit.
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W sktad grupy planistycznej, wchodza wigc:

- zarzady lokalne badz regionalne (odpowiednich jednostek podziatu ad-
ministracyjnego kraju),

- stowarzyszenia lub zwiazki gospodarcze (przedsigbiorstwa i ich grupy,
izby gospodarcze, stowarzyszenia dobrowolne przedsigbiorstw, grupy
lobbistyczne itp.),

- mieszkancy.

Wszystkie wymienione podmioty, majac na uwadze jeden, wspdlny cel —
»podnoszenie atrakcyjnosci jednostki osadniczej”, Scisle wspotpracuja ze soba,
opracowujac na uzytek marketingu swojego miasta lub innego obszaru odpo-
wiednie diagnozy, wizje (prognozy), programy, ale réwniez realizujac bezpo-
srednio lub posrednio okreslone przedsigwzig¢cia. W odpowiednich organach za-
siadaja mieszkancy lub ich przedstawiciele, na ich barkach spoczywa tez gtowny
cigzar odpowiedzialnos$ci za efekty programow marketingowych.

Drugi poziom marketingu, odpowiadajacy tym razem na pytanie ,,CO?”,
okresla zespot srodkoéw (narzedzi) marketingowych bedacych instrumentami od-
dziatywania grupy planistycznej. Srodki te to réznego rodzaju zasoby, warunki
oraz cechy posiadane przez jednostkg osadnicza, ktore generuja korzysci istotne
dla zainteresowanych grup odniesienia. Jako zespot instrumentarium marketin-
gowego wchodza one w sktad kompozycji zwanej marketingiem-mix.

Ph. Kotler, D.H. Haider i I. Rein do drugiego poziomu marketingu teryto-
rialnego zaliczyli takie narzedzia stymulowania opinii, postaw oraz zachowan
0s6b 1 instytucji, jak:

- infrastruktura,

- ludzie,

- image i jako$¢ zycia,

- atrakcje.

Z pewnoscia cztery grupy elementow okreslajacych zespot srodkéw marke-
tingowych jednostki terytorialnej nie wyczerpuja caloksztattu mozliwych do
wykorzystania instrumentéw, jednak nalezy traktowac¢ je jako podstawg, jako
punkt wyjscia dla dalszych szczegdtowych rozroznien uwzgledniajacych do-
swiadczenia innych obszarow sektorowych marketingu, ale takze opierajacych
si¢ na specyfice i odmiennosci marketingu terytorialnego.

Trzeci poziom marketingu terytorialnego, odpowiadajacy w tym przypadku
na ostatnie pytanie ,,KOMU?” lub ,,DLA KOGO?”, identyfikuje ,,rynki docelo-
we”, a wigc grupy adresatow dzialan marketingowych jednostek osadniczych,
czyli innymi stowy osoby lub instytucje i przedsigwzigcia. W odniesieniu do
nich formulowane sa okreslone oferty bedace zbiorem korzysci, jakie podmioty
te moga otrzymac, ale pod warunkiem podjecia decyzji zgodnej z oczekiwania-
mi grupy planistyczne;.

Rynki docelowe w marketingu terytorialnym, chociaz bgda przedmiotem
sprowadzone zostang do nastgpujacych grup podmiotéw (za cytowanymi wcze-
$niej autorami):
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- nowi mieszkancy,

- turys$ci i wizytujacy,

- eksporterzy,

- inwestorzy,

- przedsigbiorcy,

- kadra kierownicza przedsigbiorstw.

Wtasnie w przypadku tych podmiotéw chodzi o uksztattowanie takich ich
opinii, postaw oraz sposobow zachowania si¢, ktore sa korzystne dla jednostki
osadniczej, gdyz moga zapewnic jej lepsze warunki rozwojowe dzigki pozyska-
niu deficytowych czynnikow. W praktyce oznaczac¢ to bedzie nowe $rodki finan-
sowe, nowe inwestycje, nowe miejsca pracy, nowa kwalifikowana site robocza,
nowa site nabywcza, nowe rynki débr i ushug.

1.3. Marketing terytorialny jako rynkowa koncepcja
pozyskiwania czynnikow rozwojowych jednostek
przestrzenno-administracyjnych

Akceptacja oraz systematyczny rozwoj marketingowego systemu myslenia
i dzialania na gruncie badan przestrzenno-ekonomicznych nie oznacza, ze za-
rowno w sferze samej koncepcji marketingu terytorialnego, jak i w praktyce
funkcjonowania réznego rodzaju jednostek osadniczych wyjasnione i zaprezen-
towane zostaty wszystkie istotne kwestie metodologiczne, strukturalne i opera-
cyjne. Chodzi o pelng i poglebiong identyfikacj¢ problemow marketingowego
ujecia ,,rynku miast i regionow”, ktora opierajac si¢ na wspolczesnych, ogdlnych
zasadach i regutach marketingowych w sposob jednoznaczny i przejrzysty wyja-
$niataby mechanizmy oraz struktury sieci sprz¢zen migdzy jednostkami sktado-
wymi przestrzeni spoteczno-ekonomicznej, w tym zwlaszcza charakter, kierunki
i intensywno$¢ przeplywow ich czynnikéw rozwojowych oraz przebieg odpo-
wiednich procesow decyzyjnych.

Stosunkowo wiele opracowan i publikacji naukowych po§wigconych roz-
nym zagadnieniom marketingu terytorialnego (ich autorzy uzywaja réwniez
okreslen: marketing miejsc, marketing miejski, marketing regionalny, marketing
samorzadowy) pomija watki teoretyczno-koncepcyjne i ogoélne, nie ustosunko-
wujac sig chociazby do zagadnien istoty procesow wymiennych migdzy jednost-
kami osadniczymi i ich partnerami (podmiotami wymiany), ksztattowania war-
tosci czy jej struktury wewngtrznej. Wielu autoréw przyjmuje tym samym ,,Ci-
che” zatozenie o podobienstwie, a moze nawet identycznosSci proceséw marke-
tingowych na rynku dobr i ushug konsumpcyjnych oraz na rynku miast i regio-
now. Sprawa wielokrotnie podkreslang i akcentowana, sprawa niebudzaca wat-
pliwosci jest brak mozliwosci wprowadzenia prostych i bezposrednich analogii
migdzy ogdlnymi, uniwersalnymi systemami marketingu wypracowanymi z re-
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guty na rynku dobr konsumpcyjnych oraz na rynku ,,ofert” jednostek terytorial-
nych. W praktyce oznaczato to istnienie uzasadnionych trudnosci z udzieleniem
odpowiedzi na podstawowe pytania wyrazajace marketingowa orientacj¢ oraz
marketingowa koncepcje zarzadzania jednostkami osadniczymi, a mianowicie:

- jakie ,,miejsca” moga by¢ aktywnym podmiotem marketingu?

- jakie gltéowne cele marketingowe przySwiecaja jednostkom terytorial-

nym?

- kto jest adresatem dziatan marketingowych jednostek przestrzenno-

administracyjnych?

- co sktada si¢ na oferte miast i regionow?

- jakie warto$ci tworza ,,warto$¢ dla klienta”?

- jakie sa gltéwne obszary instrumentalne dziatan marketingowych jedno-

stek osadniczych?

Wymienione pytania nie wyczerpuja pelnej listy problemoéw i watpliwosci
natury koncepcyjnej zwiazanych z marketingiem terytorialnym. W niniejszym
opracowaniu podjeta zostanie proba wyjasnienia tylko niektorych kwestii, jakie
wynikaja z podanych pytan. Glowna uwaga autora skupiona zostata bowiem na
procesie ksztalttowania i wymiany warto$ci w marketingu terytorialnym oraz na
odpowiednich zasadach, procedurach i podmiotach podejmowania decyzji.

1.3.1. Relacje wymienne w marketingu terytorialnym — transfery
wartoSci

W marketingu ,,miejsc”’, w tym przypadku utozsamianych z jednostkami
osadniczymi, warto$ci obejmuja roznorodne elementy, a raczej zwiazane z nimi
korzysci, ktére w wigkszym lub mniejszym stopniu spelniaja oczekiwania
uczestnikow transakcji. Wymiana warto$ci migdzy miastem (regionem) a inwe-
storem sprowadza si¢ do oferowania catej listy jednostkowych korzysci waznych
dla przedsigbiorcy poszukujacego nowych, atrakcyjnych lokalizacji dla przed-
sigwzigcia biznesowego. W zamian jednostka przestrzenno-administracyjna
wzbogaca si¢ o czynniki rozwojowe dynamizujace funkcjonowanie jej systemu
gospodarczego. Na korzysci inwestora moga sktadac sig takie elementy, jak:

- warto$¢ udostepnionych gruntéw, nieruchomosci i dobr ruchomych,

- warto$¢ udostgpnionych zasoboéw naturalnych i przyrodniczych,

- warto$¢ dotacji i subwencji (pomoc publiczna),

- warto$¢ przekazanych informacji,

- warto$¢ marketingowego wizerunku gminy badz regionu,

- warto$¢ dostepu do rynku zbytu,

- warto$¢ dostepu do infrastruktury ekonomicznej, technicznej i spotecz-

nej.

Inwestor, ktorym moze by¢ osoba fizyczna lub instytucja, podejmuje decy-
zje o lokalizacji przedsigwzigcia na podstawie jego oceny finansowej. Istotne
znaczenie w ocenie maja roznorodne pozycje szeroko rozumianych kosztow, ja-
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kie musi on ponies¢ w zwiazku z wyborem nowe;j lokalizacji. Do kosztow tych
zaliczy¢ mozna koszty:

- finansowe uruchomienia przedsigbiorstwa — jego budowy lub zakupu

okreslonej liczby miejsc pracy,

- zaangazowania czynnikow produkcyjnych — materialnych i osobowych,

- ksztaltowania sieci zaopatrzenia i systemu dystrybucji,

- pozyskania technologii,

- zuzytego czasu — bezproduktywnego czasu zwiazanego z inwestycja,

- zuzytej energii ludzi przygotowujacych i realizujacych nowe przedsig-

wzigcie,

- zaangazowania psychicznego personelu,

- roznic spoleczno-kulturowych w zwiazku z przemieszczaniem si¢ mig-

dzy r6znymi strefami.

Wartos¢ dostarczana inwestorowi przez okreslona jednostke osadnicza sta-
nowi réznice miedzy transferowanymi warto$ciami, czyli wartoscia przekazy-
wang a warto$cig otrzymywana. Roznica ta stuzy wigc do oceny atrakcyjnosci
inwestora dla miasta — regionu oraz przeciwnie, oceny atrakcyjnosci inwestycyj-
nej miasta — regionu dla nowych przedsigwzie¢ biznesowych. Kazda z zaanga-
zowanych stron procesu decyzyjnego wyboru lokalizacji firmy $wiadomie i ce-
lowo ksztattuje ilo§¢ oraz rodzaj przekazywanych partnerowi warto$ci marketin-
gowych, prowadzac specyficzna ,,gr¢” z konkurentami.

Wymiana warto$ci marketingowych jako podstawa oraz wyraz dziatania
i my$lenia zorientowanego na klienta dotyczy wszystkich podmiotéw oraz grup
odniesienia ukfadu terytorialnego. W kazdym przypadku przygotowanie i ofe-
rowanie zestawu korzys$ci poprzedzi¢ nalezy szczegdlowa analiza potrzeb
i oczekiwan kazdej z docelowych grup 0sob czy instytucji.

Dwustronne powiazania jednostek przestrzenno-administracyjnych z ze-
wnetrznymi 1 wewngtrznymi grupami klientow tworza spojne i wieloelemento-
we sieci wzajemnych zalezno$ci, ktorych trwatos¢ uzalezniona jest od rozktadu
korzys$ci migedzy poszczegdlnymi elementami — korzysci biezacych i przysztych.
Ksztaltowanie lokalnych, regionalnych oraz krajowych sieci powiazan jednostek
terytorialnych stanowi wlasciwy cel ich aktywnos$ci marketingowe;.

1.3.2. Czynniki rozwojowe miast, gmin i regionow oraz ich zrédla

Rozwoj jednostek przestrzenno-administracyjnych, wyrazajacy systema-
tyczny, dlugofalowy trend pozytywnych zmian w ich szeroko rozumianych za-
sobach gwarantujacych jednostkom, ich grupom oraz calej wspdlnocie coraz to
lepsze zaspokojenie ich potrzeb materialnych i duchowych, uzalezniony jest od
dostepu do podstawowych czynnikéw zwanych w gospodarce miejskiej i regio-
nalnej czynnikami rozwojowymi.

Czynniki rozwojowe miast, gmin i regiondw podzieli¢ mozna za klasykami
ekonomii na trzy grupy, uzywajac wlasciwej terminologii, czyli na ziemig, kapi-
tal i prace.
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Czynnik rozwojowy ,,ziemia” wiaze si¢ z posiadaniem i dostgpem do wol-
nych terenéw mozliwych do wykorzystania w charakterze dzialek budowlanych,
komercyjnych, ustugowych, rekreacyjnych. Powodzenie dziatalno$ci gospodar-
czej wiaze si¢ bowiem z ,,zagospodarowaniem przestrzeni”, zwlaszcza w takich
sektorach jak rolnictwo i lesnictwo, czesciowo budownictwo (mieszkaniowe,
drogowe, przemyslowe), ale takze w sektorze handlu i ustug, turystyki i rekre-
acji. Jak pokazuje do$wiadczenie i liczne przypadki polskich miast oraz regio-
now, szczegdlnie trudnymi sa sytuacje, kiedy niezbedne dla rozwoju tych jedno-
stek osadniczych obszary s wlasno$cig prywatna — 0sob 1 instytucji prywatnych.
Ich pozyskanie jest mozliwe droga dzialan formalnoprawnych, poprzez odpo-
wiednie decyzje administracyjne, badz droga zintegrowanych, wielokierunko-
wych 1 systematycznych dzialan marketingowych zorientowanych na zmiang
postaw, zachowan i decyzji wiascicieli zasobow gruntowych. Dziatania marke-
tingowe, poprzedzone szerokim rozpoznaniem lokalnego srodowiska spoteczne-
go — indywidualnych i instytucjonalnych ogniw decyzyjnych, ich oczekiwan,
systemow wartosci i celow zyciowych, sposobdéw myslenia i argumentacji oraz
tradycji i zwyczajow, stanowia jedyna alternatywe pozyskania ,terenu” — wia-
czenia go do posiadanych juz zasobow, z przeznaczeniem na realizacj¢ wspol-
nych zamierzen i projektow ogoélnorozwojowych. Glowny problem sprowadza
si¢ wigc do przygotowania oczekiwanego i akceptowanego zakresu wartosci —
korzys$ci marketingowych oferowanych osobom fizycznym, instytucjom spo-
lecznym, organom samorzadowym jako rekompensate za pozytywna decyzje
i zwiazane z nig koszty wtasne udostgpnienia ,,ziemi”.

W ujeciu przedmiotowym ,.kapital” to $rodki pieni¢zne wlasne i obce, kra-
jowe i zagraniczne, realne i potencjalne, ktore mozna przeznaczy¢ na inwestycje,
remonty i modernizacje tworzace nowe miejsca pracy, stwarzajace dogodniejsze
warunki zycia, pracy oraz wypoczynku mieszkancom oraz wizytujacym. To tak-
ze kapital zmaterializowany w postaci trwalych i nietrwatych $rodkow produk-
cyjnych pochodzacych ze Zzrédet wewngtrznych i transferowanych z zewnatrz,
w tym zasoby naturalne i przetworzone przez cztowieka, stuzacych do zaspoko-
jenia potrzeb gospodarczych firm oraz instytucji, a takze osob i wszystkich ich
grup.

Pozyskiwanie kapitalu przez jednostki osadnicze wyrazone ilo§ciowo 1 war-
tosciowo stanowi powazne wyzwanie organizacyjne dla ich wtadz administra-
cyjnych i samorzadowych, dla samych przedsigbiorstw oraz ich zwiazkow,
a takze dla lokalnych organizacji spotecznych, politycznych i lobbistycznych.
Dotyczy to zwlaszcza sytuacji niedoboru réznorodnych srodkow kapitatowych
oraz zwiazanych z nim zjawisk wzajemnego konkurowania miast i regionow o
zdobycie niezbednych, deficytowych czynnikéw ich rozwoju. Réwniez i w tym
przypadku wlasciwym rozwiazaniem jest przygotowanie i wdrozenie ofensyw-
nej strategii marketingowej zorientowanej na inwestorow, przedsigbiorcow, fun-
dusze inwestycyjne, izby gospodarcze oraz instytucje publiczne, wigc podmioty
decydujace o przestrzennej alokacji zasobow kapitalowych w skali krajowej
i migdzynarodowej. Skutecznos$¢ takich strategii zalezy nie tylko od zestawu
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srodkow oddzialywania, ale przede wszystkim od pelnej identyfikacji rynku in-
westycyjnego, jego struktury podmiotowej i przedmiotowej oraz mechanizmow,
powiazan i procedur decyzyjnych. Potrzeby i oczekiwania inwestorow, ich cele
osobiste i biznesowe sa jedynym wiasciwym punktem odniesienia dla ksztatto-
wania ofert, propozycji i projektow inwestycyjno-rozwojowych maksymalizuja-
cych taczna ich warto$¢ marketingowa.

Ostatnia grupa czynnikow rozwoju jednostek osadniczych, czyli ,,praca”
dotyczy szeroko rozumianego czynnika ludzkiego. Rozwoj miast i regionéw za-
lezy bowiem od ludzi zaangazowanych w zarzadzanie caloscia uktadu spotecz-
no-urbanistycznego i przestrzenno-gospodarczego oraz ludzi — uzytkownikow
i konsumentéw dobr i ustug komunalnych. ,,Praca” jako czynnik rozwoju regio-
nalnego to przede wszystkim aktywni zawodowo mieszkancy i migranci tworza-
cy ogoblne zasoby ludzkie tych jednostek, a zaangazowani w procesy wytwarza-
nia, dystrybucji i konsumpcji dobr oraz ustug lokalnych. Od wielkos$ci potencja-
hu ludzkiego miast i regionéw, a wigc realnych i potencjalnych zasobéw demo-
graficznych zalezy terazniejszo$¢ i przysztos¢ tych jednostek osadniczych.
Szczegodlne znaczenie maja zasoby 1 jako§¢ kwalifikowanej sity roboczej. Pozy-
skiwanie i utrzymywanie niezbednych zasobow czynnika ludzkiego w drodze
realizacji dtugofalowych programéw demograficznych, gospodarczych i migra-
cyjnych jest jednym z najwazniejszych celow marketingowych jednostek prze-
strzenno-administracyjnych.

Reasumujac niniejsze wywody mozna stwierdzié, ze istota marketingu tery-
torialnego, jego nadrzednym celem ogolnym jest zmiana postaw, zachowan oraz
decyzji podmiotéow rynkowych warunkujacych przeptywy gtéwnych czynnikoéw
rozwojowych jednostek osadniczych oraz odpowiednich praw i sposobnosci.
W wyniku realizacji kompleksowych, skoordynowanych strategii marketingo-
wych podmioty decyzyjne — adresaci dziatan marketingowych — kreuja strumie-
nie zasobow ,,ziemi”, kapitatu i pracy jako czynnikéw rozwojowych terytoriow.
Zréznicowana dynamika rozwojowa poszczegolnych obszarow, z reguly utoz-
samiana i wyjasniana ograniczonymi zasobami wlasnymi czynnikdw rozwojo-
wych, w duzej mierze jest funkcja marketingowej aktywnosci, oryginalnosci od-
powiednich projektow, trafnosci analiz potrzeb i oczekiwan decydentéw oraz
kreatywnosci wlasnych stuzb. Jako przedsigwzigcia absolutnie niezbedne i ko-
nieczne w wymiarze miast, gmin i regionéw nalezy widzie¢ systematyczne in-
wentaryzowanie zasobéw wewngetrznych czynnikéw rozwojowych, ich porzad-
kowanie i opracowywanie formalne oraz ciagle monitorowanie zmian potrzeb
w tym zakresie, wynikajacych z nowych planéw przestrzenno-urbanistycznych,
przedsigwzig¢ rozwojowych, inicjatyw wiasnych i obcych. Marketingowe plany
pozyskiwania czynnikéw rozwojowych i wspierajace je programy operacyjne
nalezy traktowac¢ jako dopelnienie systemu zasilania wewngtrznego i zewngtrz-
nego zdeterminowanego administracyjnie, a polegajacego na systemie dotacji
1 subwencji, doplat i zwrotow oraz nakazow, ograniczen i barier formalnopraw-
nych.
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1.3.3. System tworzenia i dostarczania wartosci w marketingu miast,
gmin i regionow

Warto$¢ dla klienta jako podstawa ksztaltowania jego zadowolenia jest
niewatpliwie kategoria ztozona. Dotyczy to wszelkich form i wariantow kontak-
tow migdzy oferentem a odbiorca — adresatem okreslonych dobr, swiadczen in-
formacji oraz innych wymienionych juz poprzednio elementéw strumieni po-
wiazan podmiotow rynkowych. Ztozono$¢ ta ma jednak szczegoélny charakter
i wymowe w przypadku marketingu terytorialnego, ktorego podstawa sa relacje
migdzy jednostka przestrzenno-administracyjna a cala rzesza wewngtrznych
1 zewngtrznych grup odniesienia — rynkow docelowych. Rozpoznawanie struktu-
ry przekazywanych wartosci, identyfikacja calego procesu jej tworzenia i prze-
kazywania jest wigc przedsigwzigciem koncepcyjnym szczegolnie trudnym.

Przedstawiong w niniejszym miejscu probe projekcji procedur i sposobow
tworzenia wartosci dla klienta w marketingu miast, gmin i regionéw oparto na
koncepcji tancucha wartosci M.E. Portera. Metoda ta bowiem w sposob bardzo
przejrzysty i pogladowy prezentuje strukture sktadowa calego procesu powsta-
wania wartosci marketingowych z uwzglednieniem powiazan wzajemnych dzia-
fan i ich istotnosci dla efektu koncowego.

Adaptacja koncepcji tancucha wartosci dla wyjasnienia sposobu tworzenia
wartosci dla klientéw jednostek osadniczych napotyka jednak na szereg trudno-
$ci 1 barier. Wynikaja one przede wszystkim z nastepujacych okolicznosci:

- oferta miast, gmin i regionéw — ich specyficzne produkty sa w znacznej

mierze nieporownywalne,

- podstawa oferowanych wartos$ci sa najczesciej zasoby nieruchomosci
i ich specyficzne, wyjatkowe cechy,

- produkty terytorialne to z reguly ustugi — czynnosci i $wiadczenia o cha-
rakterze uzytkowym, ktére nie maja cech materialnych lub posiadaja je
tylko warunkowo,

- ksztaltowanie wartosci nie wykazuje podobienstwa do cyklu produkcyj-
no-rynkowego débr materialnych,

- procedury ksztaltowania wartosci dla réznych grup klientow wykazuja
istotne zroznicowanie, dlatego tez kazdy przypadek nalezy rozpatrywac
odrebnie.

Uwzgledniajac sformutowane zastrzezenia przyjgto zalozenie, ze projekcja
tancuchow wartosci dotyczy¢ bedzie wybranych grup odniesienia — zorientowa-
nych rynkowo ofert dla inwestorow, turystow i mieszkancow.

Pierwszy z rozpatrywanych projektow dotyczy grupy inwestorow oraz spo-
sobu tworzenia warto$ci dla tych specyficznych, niewatpliwie kluczowego zna-
czenia klientow instytucjonalnych. Koncepcj¢ tancucha wartosci dostarczanych
inwestorom przez okreslone miasto lub region ujgto, podobnie jak w schemacie
porterowskim, w dziewi¢¢ najistotniejszych z punktu widzenia strategicznego
dziatan, ktore tacznie kreuja wartosci i koszty w relacjach wymiennych typo-
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wych dla marketingu terytorialnego. Na liczbe te sktadaja sig: pie¢ dziatan
— operacji pierwotnych i cztery dziatania wspierajace.

Dziatania pierwotne, nadajace podstawowe znaczenie dla efektu koncowe-
go — zakresu oferowanej wartosci, ale takze i dla wielkosci ponoszonych kosz-
tow, sktadaja si¢ z nastepujacego ciagu dziatan tworzacych sekwencj¢ logiczna:

- inwentaryzacja wlasnych zasobow czynnikow produkcyjnych,

- przygotowanie koncepcji udostgpniania walorow inwestycyjnych pod

wzgledem zakresu i rodzajow,

- opracowanie kompleksowych ofert z uwzglednieniem wsparcia ze-

wnetrznego,

- akwizycja ofert i marketing,

- obsluga i §wiadczenia dodatkowe dla inwestorow.

Wymieniona lista gtownych przedsigwzig¢ prowadzacych do ostatecznego
uksztaltowania wartosci zorientowanej na inwestora uwzglednia na wstgpie
dziatania operacyjne zwiazane z rozpoznaniem, wste¢pna wyceng oraz ewidencja
posiadanych przez jednostke osadnicza czynnikéw produkeyjnych, w tym takze
czynnikow, ktore jednostka moze przeja¢c w drodze darowizny lub wykupu.
Czynnosci te obejmuja wigc inwentaryzacj¢ zasobow wilasnych materialnych —
surowcow, energii, srodkow pienigznych, maszyn i narzedzi oraz catosci zaso-
bow ludzkich, w tym kadry pracownikéw wykwalifikowanych. Szczegolna
uwaga skoncentrowana winna by¢ na tych materialnych i niematerialnych sktad-
nikach zasobow, ktore jednostka posiada lub moze posiadac, a ktore sa niewyko-
rzystywane produkcyjnie — wolnych terenach inwestycyjnych, halach i magazy-
nach, liniach produkcyjnych, ztozach surowcéw, wolnej sile roboczej, projek-
tach i technologiach itp.

Druga grupa dziatan wchodzacych w skiad tancucha wartosci dla inwesto-
rOW sa operacje zwiazane z przygotowaniem koncepcji udostgpniania zinwenta-
ryzowanych i opracowanych zasoboéw produkcyjnych. W tym przypadku chodzi
o przeprowadzenie szacunkoéw, symulacji oraz kompleksowych ocen potrzeb
i oczekiwan inwestorow, ofert konkurencji (innych miast oraz regionow w kraju
i za granica), mozliwosci uzyskania kredytow, emisji obligacji komunalnych,
a takze mozliwosci uzyskania zewngetrznej (centralnej) pomocy publicznej jako
uzupetnienie wlasnego wktadu inwestycyjnego.

W kolejnym elemencie tancucha wartosci dla inwestora ma miejsce osta-
teczne zestawienie ofert inwestycyjnych kompleksowo ujmujacych catoksztatt
walorow miasta lub regionu w przekroju grup przedsigbiorcow, funduszy inwe-
stycyjnych, instytucji typu konsorcja, a nawet indywidualnych inwestorow kra-
jowych lub zagranicznych. Zestawione oferty prezentuja szczegélowe walory
jednostek i odpowiednich obszaréw z punktu widzenia oczekiwan inwestorow
oraz caly system wsparcia finansowo-podatkowego, materialno-rzeczowego
1 organizacyjno-technicznego nowych przedsigwzig¢ inwestycyjnych.

Waznym etapem catego lancucha ksztaltowania warto$ci inwestora jest
akwizycja ofert i marketing. Obejmuje on caly system komunikowania si¢ z po-
tencjalnymi i aktualnymi inwestorami poprzez $rodki masowego przekazu, spo-
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tkania bezposrednie i zaproszenia, konferencje i narady naukowe, targi i wysta-
wy gospodarcze, misje i wyjazdy informacyjne oraz specjalnie organizowane
dni, $wigta i uroczystosci, prezentacje, happeningi, zawody sportowe itp. Szcze-
goblne znaczenie w akwizycji ofert i ich marketingu maja przedsigwzigcia o cha-
rakterze bezposrednim, ktére umozliwiaja prezentacje miast i regionéw przez
ich wladze, mieszkancoéw, znane postacie medialne o zasiggu migdzynarodo-
wym, lokalnych politykéw i innych lideréw opinii. W marketingu bezposrednim
jednostek terytorialnych nalezy szeroko wykorzysta¢ najnowoczesniejsze srodki
i techniki komunikacyjne, umozliwiajace szybka tacznos$¢ i porozumiewanie sig,
kompleksowa, interaktywng prezentacje obszarow i ich waloréw inwestycyj-
nych, turystycznych i bytowych. Rowniez i w tym przypadku nalezy prowadzi¢
profesjonalne kampanie promocyjno-reklamowe o wyjatkowym, niepowtarzal-
nym charakterze.

Jako ostatnie ogniwo tancucha wartosci dla inwestora wystepuja dziatania
obejmujace réznego rodzaju swiadczenia dodatkowe na rzecz zainteresowanych
0s6b 1 instytucji. Sktadaja si¢ na nie z reguly czynnosci pomocnicze, wspierajace
i dopetniajace dziatania gléwne o charakterze pierwotnym, a zwiazane z pomoca
prawna, transportowa, thumaczeniowa, informacyjna oraz socjalno-bytowa. Sze-
roko rozumiana obstuga potencjalnych inwestorow przewiduje takze inne, spe-
cjalne ushugi dodatkowe, czgsto o charakterze pozabiznesowym — turystycznym,
kulturowym, politycznym czy handlowym.

Lancuch wartosci w scharakteryzowanej formie, przedstawiajacy podsta-
Wwowy proces powstawania i powigkszania wartosci marketingowej dla inwesto-
ra, prezentuje takze zestaw dziatan tworzacych koszty calego przedsigwzigcia.
Aby zarysowac caly system warto§¢ — koszty, nalezy wprowadzi¢ do schematu
dodatkowa grupe operacji — dziatania wspierajace, ktore uwzgledniaja cztery ich
rodzaje, czyli:

- system gromadzenia — inwentaryzacji,

- rozwoj technologii i procedur,

- zarzadzanie personelem,

- infrastrukture zarzadcza.

Cecha dziatan wspierajacych jest to, ze wystepuja one we wszystkich pigciu
wyodrebnionych dziataniach podstawowych (pierwotnych). Oznacza to, ze sys-
tem gromadzenia, a wlasciwie ewidencji odnosi si¢ do wszystkich operacji pier-
wotnych, a wigc zarowno inwentaryzacji (gromadzenia) zasoboéw produkcyjnych
jednostki osadniczej, jak i nastgpnych etapow tworzenia warto$ci marketingowej
dla inwestora, czyli koncepcji ich udostgpniania, ksztattowania ofert, akwizycji
i marketingu oraz obstugi i $wiadczen dodatkowych. Cecha ta dotyczy takze
trzech pozostalych dziatan wspierajacych, a wigc rozwoju technologii i proce-
dur, zarzadzania personelem oraz systemu zarzadzania cato$cia w podziale na
obszary funkcjonalne — analizy, planowanie, finanse, ksiggowos¢, dziat prawny,
administracja ogdlna.

Dzigki potaczeniu sekwencji dziatan pierwotnych tworzacych wartos¢ dla
inwestora (uktad pionowy) z dziataniami wspierajacymi (uktad poziomy) po-
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wstala struktura dwuwymiarowa ukazujaca ogniwa powstawania kosztow. Two-
rzenie warto$ci zawsze znajduje odzwierciedlenie w ponoszonych kosztach, kto-
re podlega¢ winny racjonalizacji, relatywizacji i w efekcie koncowym minimali-
zacji.

W strategii marketingowej jednostki przestrzenno-administracyjnej winno
znalez¢ sig opracowanie koncepcji ksztattowania i dostarczania wartosci dla
wszystkich najwazniejszych grup klientow, w tym takze warto$ci marketingo-
wych dostarczanych turystom. Lancuch wartosci dla turystow, tworzonej celowo
i systematycznie w odniesieniu do miast oraz regiondow, sktadaé si¢ moze z na-
Stqu_] acych pigciu dziatan pierwotnych:

przygotowanie atrakcji turystycznych,

- tworzenie infrastruktury turystyczne;j,

- realizacja procesu ustugowego — przyjmowanie turystow,

- aktywizacja i marketing,

- $wiadczenia dodatkowe

Rownoczesnie dzialania wspierajace moga uwzgledniaé, wymienione
w przypadku charakterystyki procesu tworzenia wartosci dla inwestorow, cztery
poziomy operacyjne, a wigc: system gromadzenia — ewidencji, rozwoj technolo-
gii 1 procedur, zarzadzanie personelem oraz infrastruktur¢ zarzadcza. System
ksztattowania wartosci dla klientow — turystow przewiduje systematyczne, lo-
gicznie uporzadkowane zwigkszanie warto$ci wyjsciowej — jakoby naturalnej —
zwiazanej ze stalymi i doraznymi atrakcjami turystycznymi danego obszaru.
Wilasne walory turystyczne uzupetniaja specjalnie organizowane i aranzowane
imprezy, projekty, przedsigwzigcia, ktorych warto§¢ w znacznej mierze zalezy
od oryginalnosci, wyjatkowosci, niepowtarzalnosci.

Kompleksowe podejscie do ksztaltowania marketingowej orientacji miast,
gmin 1 regionéw, do swiadomego kreowania ich wartosci marketingowej winno
przewidywac istnienie specyficznej réwnowagi miedzy uktadami marketingo-
wymi zorientowanymi — z jednej strony — na wszystkie grupy klientow ze-
wngtrznych oraz — z drugiej strony — na klientow wewngtrznych — mieszkancow.
Uktady te nie powinny prowadzi¢ do sprzecznosci i konfliktow, winny natomiast
tworzy¢ wzajemnie dopetniajaca sig, spojna i harmonijna catos¢. W praktyce
oznacza to zalozenie, ze cata wspodlnota mieszkancow jest grupa najwazniejsza
jako grupa pierwotna, dzigki ktorej mozliwe sa interakcje z innymi jednostkami
terytorialnymi i rynkami, ktdrej interesy, oczekiwania i priorytety nie moga zo-
sta¢ pominigte w ,.konkurencyjnych” programach marketingowych.

System tworzenia wartosci dla mieszkancow, zgodnie z koncepcja
M.E. Portera, jako ciag podstawowych i wspierajacych operacji systematycznie
zwigkszajacych warto$ci rdwniez moze przewidywaé poprzednio opisywany
schemat — pig¢ dziatan pierwotnych kreujacych wartos¢ marketingowa jednostki
terytorialnej dla mieszkancow oraz cztery rodzaje dzialan wspierajacych. Pod-
stawowy zestaw dzialan w omawianym przypadku moze sktada¢ si¢ z nastgpu-
jacych elementow:

- pozyskiwanie czynnikow rozwojowych,
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- ksztaltowanie warunkow zycia i rozwoju mieszkancow,

- zaspokajanie potrzeb — udostgpnianie zasobow,

- marketing i sprzedaz,

- ushugi dodatkowe.

Stworzona, taczna warto§¢ marketingowa jednostki osadniczej adresowana
do wybranych grup klientow jest przedmiotem odpowiedniej transakcji wy-
miennej, dzigki ktorej dociera ona ostatecznie do odbiorcow, wywotujac réznego
rodzaju reakcje emocjonalne. Zarzadzanie tancuchem wartosci w przypadku
kazdego podmiotu, rOwniez rozpatrywanych w tym miejscu miast, gmin i regio-
néw, przewiduje nie tylko budowe samego tancucha powstawania wartosci cat-
kowej, ale rowniez tworzenia systemu jej dostarczania w formie tancucha do-
staw. Konstrukcja taka opiera si¢ na calej sieci powiazan partnerskich oséb oraz
instytucji, poprzez ktére wykreowane wartosci trafiajq do klientoéw — konsumen-
tow, uzytkownikow.

System dostarczania wartosci  klientom  jednostek  przestrzenno-
administracyjnych scala w jedna cato$¢ strukturalng i funkcjonalng wszystkie
podmioty uczestniczace w tworzeniu wartosci jako ogniwa wlasciwego tancucha
dostarczania wartosci. W marketingu terytorialnym w sktad takiego tancucha
wchodzi¢ moga:

- organy wladz administracyjnych i samorzadowych,

- przedsigbiorstwa komunalne,

- instytucje uzytku publicznego,

- przedsigbiorstwa prywatne,

- stowarzyszenia i zwiazki,

- osoby fizyczne.

W tancuchu tym wymienione podmioty wystepuja w rolach dostawcy — od-
biorcy wartosci od momentu jej pierwotnej kreacji, poprzez stopniowe zwigk-
szanie jej zakresu i formy, do momentu oferowania ostatecznemu odbiorcy.
Sprawne funkcjonowanie calego tancucha oparte jest na wlasciwych relacjach
migdzy wszystkimi partnerami, na wlasciwym podziale i wymianie wzajemnych
korzys$ci generujacym zysk dla kazdego uczestnika.

1.4. Przestanki ksztaltowania strategii marketingowej
jednostek przestrzenno-administracyjnych

1.4.1. Etapy zmian rynkowej orientacji jednostek przestrzenno-
administracyjnych
Analizujac determinanty rozwoju marketingu terytorialnego, jego ogdlna

genezg, formy oraz przekroje funkcjonalne, nie sposob nie dostrzec pewnej ana-
logii migdzy procesem rozwoju marketingu w ogole a rozwojem jego szczegol-
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nej formy sektorowej, jaka bez watpienia jest marketing terytorialny. I tak jak
juz dzisiaj powszechnie przyjmuje si¢ 1 akceptuje czterofazowy proces rozwoju
marketingu przedsigbiorstw, a wlasciwie proces zmian nastawienia firmy do
swoich klientéw, sktadajacy sig z:

1. Fazy orientacji produkcyjnej;

II. Fazy orientacji sprzedazowej;

III. Fazy orientacji marketingowe;j;

IV. Fazy orientacji strategicznej;
tak w przypadku marketingu terytorialnego, w odniesieniu do dlugofalowego
procesu przemian nastawienia wtadz jednostek terytorialnych do gtownych part-
neroéw oraz interesantoOw, zaproponowa¢ mozna rozpatrzenie pigciu etapow od-
powiednich przeobrazen (por. rysunek 1.7.). Caly proces sktadalby si¢ z naste-
pujacych faz:

Faza — Orientacja administracyjno-biurokratyczna;

Faza — Orientacja obstugowa;

Faza — Orientacja promocyjna;

Faza — Orientacja marketingowa;

Faza — Orientacja strategiczna.

RYSUNEK 1.7.
Etapy zmian orientacji jednostek przestrzenno-administracyjnych
— gmin (region6w) na rynek

FAZA1 Orientacja administracyjno-biurokratyczna
v

FAZA 11 Orientacja obstugowa
v

FAZA 111 Orientacja promocyjna
v

FAZA IV Orientacja marketingowa
v

FAZAV Orientacja strategiczna

Zrodto: opracowanie wlasne.

Etap I okreslony terminem ,orientacja administracyjno-biurokratyczna”
oznacza takie warunki i koncepcjg organéw wiadzy lokalnej, ktore charakteryzu-
ja si¢ nastepujacymi cechami:

- ,.klient — interesant” jest petentem ,,strong” dla urzedow,

- najwazniejsze s wlasne sprawy urzedu i urzgdnikow,

- urzednik jest w stanie psychicznej przewagi nad interesantami,

- warunki pracy i obstugi interesantdéw wynikaja z wymagan samych pra-

cownikow organow wiladzy lokalnej,
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- przyjete procedury administracyjne wydluzaja terminy zalatwienia

spraw i utrudniaja ich finalizowanie,

- brak kanatow i form biezacego kontaktowania si¢ mieszkancow i przy-

bywajacych z wladzami.

W takich warunkach nie dostrzega si¢ cztowieka i jego oczekiwan, liczg si¢
tylko regulaminy, kodeksy, paragrafy i zataczniki. Wtadze sa catkowicie ode-
rwane od ,terenu”, daza wigc jedynie do zaspokojenia wiasnych potrzeb i ambi-
cji.

Kolejna, druga faza zwana ,,orientacja obstugowa” jest jakosciowo innym
etapem rozwoju relacji urzad lokalny — interesant. Cechuje si¢ ona dazeniem do
poprawy i usprawnienia procedur obstugi klientéw w urzedach administracji lo-
kalnej oraz firmach komunalnych. Tworzy si¢ nowe jednostki organizacyjne,
formalizuje si¢ procedury rozpatrywania spraw, zbiera si¢ wnioski, postulaty
i reklamacje klientow — interesantow, dla ktorych swiadczone sa ustugi publicz-
ne. Ilos¢ i jakos¢ §wiadczonych ushug oceniane sa jednak przez pracownikow
urzedow 1 instytucji danej jednostki terytorialne;.

Przelomowe znaczenie dla rozwoju marketingu terytorialnego ma etap III,
czyli tzw. ,,orientacja promocyjna” jednostek osadniczych. Na tym etapie prze-
mian wtadze lokalne, doceniajac znaczenie informacji w procesie podejmowania
decyzji przez réznorodne podmioty, stawiaja na promocj¢ swojej miejscowosci,
rejonu, regionu. Za pomoca réznych form i srodkéw promoc;ji, bezposrednio lub
posrednio propaguje si¢ walory danej jednostki terytorialnej, prowadzac poje-
dyncze lub kompleksowe kampanie z wykorzystaniem mediow, targéw oraz in-
nych imprez masowych. Dla celéw promocji przygotowuje si¢ specjalne wy-
dawnictwa, katalogi, ulotki, gazety i inne publikacje. Wtadze zatrudniaja specja-
listow od reklamy i public relations.**

O wlasciwej ,,orientacji marketingowej” miasta lub wsi, powiatu lub woje-
wodztwa mozna moéwi¢ dopiero na dalszym etapie relacji migdzy organami
wladz lokalnych i innych jednostek samorzadowych a interesantami, czyli na
etapie IV. Przeksztatcenie orientacji promocyjnej jednostki osadniczej w jej
orientacj¢ marketingowa oznacza istotng zmian¢ koncepcji dziatalnosci wszyst-
kich instytucji $§wiadczacych ustugi publiczne, w tym przede wszystkim zarza-
dow odpowiednich jednostek. Dominujacym elementem tej koncepcji jest przy-
jecie i stosowanie przez wszystkich pracownikow ,filozofii stuzby na rzecz
klientow”. Aby realizowa¢ w praktyce taka postawe oraz sposdéb myslenia
i dziatania, nalezy poznaé¢ potrzeby i pragnienia wszystkich grup interesu,
a przede wszystkim mieszkancow, a nastgpnie dostosowac do nich organizacjg,
formy i warunki ich obshugi w instytucjach uzytecznosci publicznej.”

3 Por. A. Andres, Biirgerndhe und Offentlichkeitsarbeit, ,,Der Stidtetag”, nr 4/1988.

2 Por. R. Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regionéw, Fundacja im. F. Eberta — Biuro na
Slasku, Gliwice 1996.

2 Por. R. Palupski, Marketing kommunaler Verwaltungen, Gebundene Ausgabe, Oldenbourg —
Miinchen 1997.
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Ostatni, czyli piaty z wyrdznionych etapow przemian stosunku wtadz i in-
nych instytucji publicznych do swoich ,klientow”, nazwany ,,orientacja strate-
giczng”, wyraza zmiany przede wszystkim o charakterze koncepcyjno-
metodologicznym w funkcjonowaniu jednostek terytorialnych. W praktyce
oznacza to:

- orientacj¢ na osiagganie celow dlugofalowych,

- analizowanie wplywow otoczenia na sytuacje jednostki osadniczej,

- kierowanie si¢ specjalnie opracowanymi planami strategicznymi,

- rozpatrywanie wptywow konkurencji (innych jednostek) na realizacje

celow wiasnych,

- formutowanie celow dziatalnosci w ich wzajemnym powiazaniu hierar-

chicznym,

- postugiwanie si¢ i wykorzystywanie najlepszych rozwigzan wzorcowych

w kazdej dziedzinie dziatalnosci,

- kazdorazowe kontrolowanie stopnia realizacji zalozonych celow,

- $wiadome i celowe ksztaltowanie budzetu na dziatalno§¢ marketingowa,

- obserwowanie i badanie zmian potrzeb i oczekiwan interesantow w za-

kresie ilosci oraz jako$ci oferowanych im ustug publicznych,

- stale monitorowanie warunkow i procedur obshugi interesantow w insty-

tucjach publicznych,

- systematyczne komunikowanie sig z interesantami.

Marketingowa reorientacja organéw wiladz lokalnych, wyrazajaca si¢ no-
wymi procedurami, priorytetami oraz warunkami zaspokajania potrzeb i ocze-
kiwan wszystkich grup docelowych (wewngtrznych i zewngtrznych), nowymi
formami kontaktowania si¢ i wspolpracy oraz nowymi sposobami postrzegania
miejsca i roli klientdw, nie zostata jeszcze zakonczona.” Jest to proces dtugo-
trwaly, wymagajacy odpowiednich zmian ,zlych tradycji’, zakorzenionych
schematow postgpowania i zwyczajow urzedniczych oraz sposobow widzenia
wlasnego miejsca 1 pozycji w ksztaltowaniu stosunkow zaufania, poparcia
i przyjazni w relacjach ,,wtadze — interesanci”.

1.4.2. Szczegolowa typologia rynkow docelowych w marketingu
terytorialnym

Jedna z podstawowych kwestii marketingu terytorialnego jest okreslenie
1 scharakteryzowanie docelowych grup oddziatywania, czyli adresatow dziatan
marketingowych jednostek osadniczych zwanych w terminologii marketingowe;
»rynkami docelowymi”. Rynkiem docelowym jest wigc segment rynku (lub
segmenty) obejmujacy grupg wzglednie jednorodnych podmiotéw, na ktora ze-

2 Por. J. Marak, Marketingowa strategia rozwoju gminy — koncepcja metodologiczna, Materiaty
seminarium ,,Zachowania podmiotow sfery konsumpcji”, Akademia Ekonomiczna w Katowicach,
Katowice 1993.
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spot planistyczny orientuje odpowiednio skomponowang oferte produktowa i in-
ne dziatania marketingowe celem jej przekonania, pozyskania lub utrzymania.

Na adresatow dziatan marketingowych jednostek terytorialnych spojrzeé¢
mozna z réznych punktow widzenia, wydzielajac kazdorazowo ich odpowiednie
podgrupy. Dotychczas zwrocono uwage na podstawowy podziat rynku jednostek
osadniczych zaktadajacy rozroznienie rynku ze wzgledu na zakres rynku we-
wnetrznego (i odpowiednio marketingu wewngtrznego), a w jego ramach dwoch
dalszych sfer, czyli:

- sfery I — sktadajacej si¢ z pracownikow instytucji i przedsigbiorstw sa-

morzadu terytorialnego,

- sfery II — skladajacej si¢ z 0sob fizycznych, przedsigbiorstw oraz insty-
tucji lokalnych, czyli zamieszkujacych lub funkcjonujacych w danej
jednostce terytorialnej

oraz rynku zewngtrznego (i marketingu terytorialnego zewngtrznego) z podzia-
fem na:

- strefe I — obejmujaca osoby, przedsigbiorstwa oraz instytucje spoza jed-
nostki terytorialnej, lecz funkcjonujace na terenie danego kraju,

- strefe Il — obejmujaca osoby, przedsigbiorstwa oraz instytucje spoza
jednostki terytorialnej, lecz funkcjonujace poza granicami danego kraju.

Rowniez do typowych, najczgséciej wskazywanych podziatdéw rynkow doce-
lowych w marketingu terytorialnym nalezy podzial ze wzgledu na forme prawna
podmiotu, a wigc:

- rynek osob fizycznych,

- rynek przedsigbiorstw (podmiotéw gospodarczych),

- rynek instytucji i organizacji niedochodowych.

W grupie o0sob fizycznych znajduja si¢ zardbwno mieszkancy, jak i turysci
indywidualni, inwestorzy, wlasciciele nieruchomosci, kadra kierownicza itp.,
zamieszkujacy zarowno dang jednostke przestrzenno-administracyjna, jak i po-
chodzacy z innych jednostek z kraju lub z zagranicy.

Ze wzgledu na ztozone efekty oddzialywania marketingowego rynki doce-
lowe podzieli¢ mozna na kolejne trzy grupy, a wigc:

- rynek tworzony przez podmioty (osoby i instytucje), w stosunku do ktd-
rych oczekiwane zmiany niezwiazane sg z przemieszczeniami (mobilno-
$cig) 0sob, dobr materialnych, srodkow pienigznych, maja wigc charak-
ter ,,stabilizacyjny”, a ich istotg jest zmiana samego sposobu mys$lenia
odpowiednich decydentow,

- rynek tworzony przez podmioty kreujace przemieszczenie (przeptywy)
0s6b, srodkoéw pienigznych lub dobr materialnych,

- rynek tworzony przez podmioty (osoby i grupy), ktéore w wyniku dziatan
marketingowych same zmieniaja miejsce pobytu, przemieszczajac sig
sezonowo lub na state do danej jednostki terytorialne;.

Wsrod podmiotow — adresatow marketingu terytorialnego wyr6zni¢ mozna

jeszcze trzy dalsze ich podzialy:

a) ze wzgledu na gtowny cel ich dziatalnosci:
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- podmioty komercyjne — zorientowane na zysk,

- podmioty nickomercyjne — zorientowane niezyskowo,
b) ze wzgledu na sposob stymulowania oczekiwanych zmian:

- podmioty stymulowane informacyjnie,

- podmioty stymulowane materialnie (ekonomicznie),
¢) ze wzgledu na kompetencje decyzyjne:

- podmioty inicjujace oczekiwane zmiany,

- podmioty decydujace o zakresie i formach zmian,

- podmioty koordynujace procesy przemian,
podmioty realizujace wprowadzenie zmian,

- podmioty kontrolujace procesy przemian.

Scharakteryzowane przekroje klasyfikacyjne podmiotéw marketingowego
oddziatywania ze strony gmin, powiatow lub wojewodztw wskazuja na ich ol-
brzymia réznorodno$¢, ktora w gtownej mierze sktada sig¢ i wptywa na ztozo-
nos$¢ ksztaltowania strategii marketingowych jednostek osadniczych, na zakres
i formg stosowanych instrumentéw marketingowych oraz organizacj¢ odpo-
wiednich przedsigwzig¢ marketingowych.

Jezeli przyjac, ze celem kampanii marketingowych podejmowanych i reali-
zowanych na rzecz konkretnych miast i wsi, gmin, powiatow oraz wojewodztw
jest zmiana sposobu mys$lenia, zmiana opinii i ocen, to gtownymi rynkami doce-
lowymi w takich dziataniach winni by¢:

- mieszkancy,

- miejscowi indywidualni przedsigbiorcy,

- miejscowi indywidualni inwestorzy,

- miejscowi przedstawiciele wiadz,

- liderzy opinii — dziatacze spoteczni, dziennikarze, naukowcy, tworcy,

- wysoko kwalifikowana sita robocza (miejscowa).

W przypadku inicjowania programéw marketingowych ukierunkowanych
na kapitatowe (inwestycyjne) zasilenie jednostki terytorialnej gtowna uwaga re-
alizatorow odpowiednich przedsigwzi¢¢ winna by¢ zwrocona na:

- zewngtrznych przedsigbiorcow, wlascicieli — akcjonariuszy duzych firm,

szefow bankoéw i funduszy inwestycyjnych (w tym takze zagranicznych),

- kadreg kierownicza i cztonkow organdéw nadzoru wiascicielskiego krajo-

wych agencji rzadowych i funduszy celowych,

- czlonkéw i wladze organdw samorzadu terytorialnego wyzszego szcze-

bla,

- wladze instytucji samorzadu gospodarczego,

- migdzynarodowe organizacje gospodarcze, fundusze pomocowe, kluby

biznesu, stowarzyszenia i organizacje wspotpracy miedzynarodowej,

- rzad, wladze resortow, komisji rzadowych, klubow poselskich, partii po-

litycznych, postow i senatorow.

Marketingowe stymulowanie zewngtrznego przeptywu osob jako cel odpo-
wiednich kampanii i akcji jednostek terytorialnych bedzie wowczas skuteczne,
jezeli ich docelowymi adresatami bgda:
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a) w przypadku przemieszczen okresowych zwiazanych z nabyciem okre-
slonych dobr i1 ustug w danej jednostce osadniczej:
- turys$ci i wezasowicze,
- potencjalni studenci, uczniowie, kursanci,
- potencjalni widzowie w kinach i teatrach,
- potencjalni klienci sklepow i placoéwek ustugowych,
- potencjalni pacjenci i kuracjusze placowek stuzby zdrowia,
- potencjalni zwiedzajacy obiekty kulturalne,
- potencjalni pracownicy sezonowi lub dojezdzajacy systematycznie
do pracy z najblizszych okolic.

b) w przypadku przemieszczen — migracji statych zwiazanych ze zmiana

miejsca zamieszkania:

- mieszkancy innych jednostek osadniczych,

- wysoko kwalifikowana sita robocza,

- absolwenci szkot wyzszych i $rednich lokalnych i znajdujacych si¢
w innych miastach,

- zohierze stuzby zasadniczej miejscowych jednostek wojskowych,

- miodzi rolnicy poszukujacy ,,nowych szans dla siebie”.

Podziat rynkéw docelowych w marketingu terytorialnym na szczegotowe
ich segmenty w kazdym wariancie opieral si¢ na pojedynczym kryterium.
Uwzgledniajac jednak ilo$¢ przytoczonych kryteriow i odpowiednich ,,szczego-
lowych” rynkow docelowych, mozna stworzy¢ co najmniej kilkadziesiat kombi-
nacji opartych na rownoczesnym taczeniu grup adresatow dziatan marketingo-
wych miast, wsi, gmin, rejondow i regionéw. Ze zrozumialych wzgledow w prak-
tyce funkcjonowania jednostek przestrzenno-administracyjnych w procedurach
planistycznych wykorzystuje si¢ jedynie kilka docelowych grup adresatow ope-
racji marketingowych. Grupy te sa przedmiotem szczegdétowych analiz i charak-
terystyk, obliczen i szacunkow oraz badan bezposrednich jako glowne podmioty
odniesienia dla konkretnych strategii marketingowych.

1.4.3. Zalozenia ksztaltowania strategii marketingowej jednostki
przestrzenno-administracyjnej

Realizacja dzialan marketingowych wymaga ich prawidtowego zaplanowa-
nia oraz koordynacji. Zestaw przewidywanych przedsigwzie¢ marketingowych,
za pomoca ktorych jednostka osadnicza zamierza oddzialywaé na odpowiednie
grupy adresatow, zwany jest jej strategia marketingowa. Okresla ona zasady
i reguly postgpowania zmierzajace do realizacji przyjetych celow marketingo-
wych, wyznacza kierunki oraz kombinacj¢ srodkow i technik marketingowych,
uzaleznione od zmieniajacej si¢ sytuacji rynkowe;j.”’

YPor. T. Zabinska, L. Zabinski, Marketing strategiczny gminy (refleksje teoretyczno-metodyczne),
[w:] F. Kuznik (red.), Zarzqdzanie rozwojem gminy w zespotach miejsko-przemystowych, Materia-
ty Konferencji, PTE Katowice — AE Katowice, Katowice 1996.
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Formulowanie strategii marketingowej jednostki terytorialnej opiera sig na
kilku podstawowych zatozeniach wstgpnych, a mianowicie:

- kazda jednostka terytorialna ma swoja specyfikg, ktora rzutuje na rodzaj,

zakres i formy realizacji celow marketingowych,

- kazda jednostka terytorialna posiada cechy pozytywne (zalety, mocne
strony) oraz negatywne (wady, slabe strony),

- przyjete cele marketingowe musza wynika¢ z celow wyzszego rzedu,
w tym przypadku z ogblnej strategii rozwoju jednostki terytorialnej,

- rodzaj, zakres i formy realizowanych celow marketingowych jednostki
terytorialnej zaleza w duzej mierze od wpltywu czynnikdw otoczenia,
czyli niezaleznych od niej samych warunkéw zewnetrznych,

- strategia marketingowa posiada swoja logike wynikajaca ze zgodnosci
przyjetych celow z mozliwo$ciami ich realizacji,

- strategia marketingowa jednostki terytorialnej z punktu widzenia swej
Hflozofii” 1 struktury wykorzystuje doswiadczenia przedsigbiorstw,
zwlaszcza firm ustugowych.

Uwzgledniajac przedstawione zalozenia mozna zaproponowac nastgpujaca
strukture operacyjno-funkcjonalng strategii marketingowej jednostki przestrzen-
no-administracyjnej:

Analiza sytuacji:

- identyfikacja i kwantyfikacja mocnych i stabych stron,

- identyfikacja i kwantyfikacja szans oraz zagrozen,

- okreslenie gtdéwnych czynnikéw konkurencyjnosci.

Okreslenie filozofii i celow:

- sformutowanie misji,

- konstrukcja systemu tozsamosci,

- ustalenie celow marketingowych.

Planowanie strategiczne i operacyjne:

- okreslenie strategii konkurencji,

- wyznaczenie budzetu marketingowego,

- przyjecie zestawu srodkow marketingowych (marketing-mix).

Realizacja i kontrola dziatan:

- ustalenie 0sob i zespotdow odpowiadajacych za realizacj¢ operacji,

- kontrolowanie postgpu osiagania celow,

- analizowanie réznic i odchylen.

Wyodrgbnione cztery etapy formutowania strategii marketingowej stanowia
spojna catos¢. Realizacja kazdego etapu uzalezniona jest od wynikow etapu po-
przedniego.

55



Podobny w swej ogolnej koncepcji schemat opracowywania strategii mar-
ketingowej gminy (powiatu lub wojewddztwa) zaproponowat T. Domanski. Jako
algorytmiczna catos¢ sktada sig ona z trzech faz, czyli:*®

- faza analizy,

- faza planowania,

- faza kontroli.

W fazie pierwszej dokonuje si¢ oceny potrzeb i oczekiwan pod adresem
dziatan marketingowych, traktujac te dziatania jako alternatywe lub uzupehienie
dla regulacji prawno-administracyjne;.

W fazie planowania podejmuje si¢ szczegdlnie wazne decyzje dotyczace
ustalenia celow marketingu terytorialnego, wyboru strategii oraz opracowania
szczegdlowych plandw marketingowych (por. rysunek 1.8.).

RYSUNEK 1.8.
Marketing jednostki komunalnej (miasta)
a zadania samorzadow terytorialnych

Zadania samorzadow terytorialnych

Planowanie rozwoju
jednostki terytorialnej

Planowanie $rodowi-
ska (perspektywiczne-
g0) rozwoju jednostki
komunalnei

Promocja
gospodarcza

PR i Publicyty
(propaganda
gospodarcza)

Marketing organoéw
administracji lokalnej
(przedsigbiorstw

Glowne cele-projekty publiczne i prywatne

Komunikacja wzajemna podmiotow
publicznych i prywatnych

Zakres marketingu jednostki komunalnej (miasta)

Zrodto: B. Grabow, B. Hollbach-Gromig, Stadtmarketing — eine kritische Zwischenbilanz, ,,Difu-
Beitrage zur Stadtforschung”, Berlin 1998.

Ostatnia faza, czyli faza kontroli, obejmuje dziatania zwiazane z realizacja
ustalen dotyczacych koncepcji strategicznych oraz, co wyraza istot¢ tej fazy
ksztaltowania strategii marketingu terytorialnego, kontrolg stopnia realizacji
przyjetej strategii.

Wdrazanie strategii marketingowej miast i regiondw wymaga opracowania
zestawu metod stuzacych gléwnie prowadzeniu roéznorodnych analiz wstep-
nych.”” Do metod takich naleza przede wszystkim metody stosowane w anali-
zach pozycji strategicznej podmiotow, takie jak m.in.:

8 Por. T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, [w:] Marketing teryto-
rialny — strategiczne wyzwania dla miast i regionow, Instytut Studiow Migdzynarodowych, Uni-
wersytet Lodzki, £.6dz 1997.

2 Por. T. Zabinska (red.), Analiza strategiczna gminy na potrzeby wyboru strategii rozwoju (za
pomocq strategii SWOT), Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 1997.
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- metoda SWOT,

- metoda ,,benchmarkingu”,

- metody pozycjonowania.

Szczegblnie przydatna jest znana z zarzadzania strategicznego analiza
SWOT, czyli analiza szans i zagrozen zewnetrznych oraz atutéw i stabosci da-
nego podmiotu, ktéra pozwala w oparciu o kombinacjg zespotu analizowanych
czynnikow wybrac¢ najlepsza strategiczna opcj¢ rozwojowa. Analiza SWOT jest
popularnym narzedziem analitycznym, obecnie juz powszechnie wykorzystywa-
nym w procesie formutowania strategii rozwojowych réznych jednostek osadni-
czych (por. rysunek 1.9.).

RYSUNEK 1.9.
Strategia marketingowa gminy jako zespél powigzanych i wspolzaleznych
funkcji procesu zarzadzania

Otoczenie dzialalno$ci marketingowe;
zewngtrzne i wewngetrzne

\AA 4

l

Poszczegolne funkcje

A\ 4
planowanie mar- . . biezace kontrola

ketingu (strategia ] organll(zo_wame B kierowanie P iweryfikacja
marketingowa) marketingu i motywowanie dziatan

analiza sytuacji N
marketingowej

Zrédlo: A. Purgat, R. Reszel, Zarzqdzanie gming w teorii i praktyce, Zachodnie Centrum Organi-
zacji, Zielona Gora 1997.

»~Benchmarking” jest metoda analityczna oparta na porownywaniu waznych
cech strukturalnych i funkcjonalnych jednostki terytorialnej z analogicznymi ce-
chami gléwnych osrodkéw konkurencyjnych lub tez osrodkdéw uznawanych za
najlepsze, przodujace, najbardziej atrakcyjne w kraju lub za granica. Poréwnanie
skwantyfikowanych cech dla danej jednostki osadniczej oraz przyjetego ,,wzor-
ca” (benchmarki) pozwala wyznaczy¢ dystanse jakie dziela obie jednostki pod
okreslonym wzgledem, a wigc istniejace dysproporcje rozwojowe migdzy nimi.
Dysproporcje te docelowo, w dlugim horyzoncie czasowym winny zosta¢ zni-
welowane w wyniku realizowanych strategii rozwojowych.

Miejsce jednostki osadniczej w mentalnosci klientow, sposdb jej postrzega-
nia na tle innych poréwnywalnych jednostek pozwalaja okresli¢ i zmierzy¢ me-
tody graficzno-analityczne stosowane w procedurach zwiazanych z pozycjono-
waniem (,,plasowaniem”) jednostek terytorialnych. W wyniku badan bezposred-
nich identyfikuje si¢ te cechy miejscowosci lub regionoéw, ktore sa szczegdlnie
cenione przez réozne grupy docelowe w marketingu terytorialnym, a nastgpnie na
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ich podstawie sporzadza si¢ 2-wymiarowe ,,mapy mentalnosciowe rynku”.
Glownym problemem decyzyjnym dla wtadz jednostek osadniczych oraz specy-
ficznym wyzwaniem marketingowym jest sytuacja, kiedy to wyobrazenie o da-
nej jednostce przestrzenno-administracyjnej i jej miejsce na ,,mapie mentalno-
sciowej” sa niekorzystne lub niezgodne z oczekiwaniami centrum decyzyjnego.

Waznym momentem w opracowywaniu strategii marketingowej gminy,
powiatu, wojewddztwa lub konkretnej miejscowosci jest sformutowanie misji —
ich gtownego przestania marketingowego. Misja jako nadrzedny cel funkcjono-
wania jest krotkim, syntetycznym okre$leniem docelowego kierunku rozwoju
jednostki osadniczej wraz ze sprecyzowaniem nadrzgdnych wartosci, ktore beda
respektowane i ktore beda zawsze przestrzegane. Z punktu widzenia stylistycz-
nego misja przybiera posta¢ rozwini¢tego zadania w czasie przysztym zapowia-
dajacego ogdlny trend — drogg rozwoju miasta lub wsi, gminy, powiatu lub wo-
jewodztwa, zgodna z oczekiwaniami wszystkich zainteresowanych podmiotow,
a zwlaszcza mieszkancow.

Misja jednostki przestrzenno-administracyjnej nie powinna zawiera¢ zadan
mozliwych do realizacji w przewidywanym terminie, lecz winna wskazywac
ogolng trajektori¢ przemian oraz dazen wszystkich zaangazowanych sit. Nie
powinna tez zawiera¢ okreslen koniunkturalnych, modnych, aktualnych wytacz-
nie w $ci§le sprecyzowanym czasie. Misja jest bowiem specyficznym ,,motto”
miejscowosci, ktore:

- jest stale bez wzgledu na zmieniajace si¢ okolicznosci,

- nie podlega korektom i uzupetlieniom,

- jest apolityczne,

- wynika z wieloletniej tradycji i historii,

- jest dostosowane do zasobdw 1 mozliwosci,

- jest warto$cia przewodnia dla wszystkich dziatan odcinkowych i okre-

sowych,

- nie starzeje si¢ i nie dezaktualizuje,

- jest specyficzng wizytowka dla gosci zewngetrznych,

- jest kuszaca zapowiedzia dazen i filozofii dziatania wtadz,

- jest zroédtem dla okreslania celow nadrz¢dnych i pochodnych.

Z podanych warunkéw i ograniczen wynika, ze zaprojektowanie misji nie
jest przedsigwzigciem tatwym, podobnie jak szerokiej wiedzy interdyscyplinar-
nej, umiejetnosci oraz do$wiadczenia samorzadowego wymaga opracowanie
samej strategii marketingowej miejscowosci lub regionu (por. rysunek 1.10.).
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RYSUNEK 1.10.
Algorytm procesu marketingu terytorialnego

MARKETING JEDNOSTKI OSADNICZEJ
PODSTAWOWE ZALOZENIA (FILOZOFIA)

MARKETING TERYTORIALNY

A (KOMUNALNY)

musi rozwigza¢ nastepujace zadania
Ksztattowanie programéw politycznych Controlling w odniesieniu do:
Sterowanie procesami gospodarczymi Polityki inwestycyjnej, ushugowej i pomocowej
Optymalizacja gospodarki finansowe;j Polityki podatkowej, cenowej, budzetowe;j
Polityki komunikacji (PR, reklama, promocja)
Polityka lokalizacyjna, dystrybucyjna, logistyka

MARKETING TERYTORIALNY
B (KOMUNALNY)
wprowadza¢ nastepujace metody

Catosciowe, elastyczne zarzadzanie Warsztaty z udziatem ekspertow
Planowanie strategiczne i jednoczesne Stopniowe postgpowanie metodyczne
ciagte dopasowywanie dzialan operacyjnych i koordynacja merytoryczna projektow
Zarzadzanie projektami

MARKETING TERYTORIALNY
C (KOMUNALNY)
realizowa¢é nastepujace cele

Duza funkcjonalno$¢ polityki Duza zdolno$¢ do dywersyfikacji

Mozliwos$¢ udziatu wielu uczestnikow Orientacja na ustugi, efektywno$¢ i przysztosé¢
Nieszablonowe rozwiazania oparte Orientacja rynkowa

na partnerstwie i kooperacji

Zrédto: W. Esser, Marketing — Konzept Krefeld, [w:] Stadtmarketing in der Diskussion — Fallbe-
ispiele aus Nordrhein-Westfalen, ILS Schriften, nr 56, Duisburg 1991.

1.4.4. Terytorialny marketing-mix — kompozycja instrumentow
marketingowych jednostki przestrzenno-administracyjnej

Ksztattowanie strategii marketingowej uwzglednia w fazie realizacyjnej
wybor srodkéw oddziatywania, ktore maja wywola¢ zamierzona reakcje klien-
tow, reakcje zgodna z zalozonymi celami calego postepowania. Zespot narzedzi
oddziatywania na rynek wewngtrzny lub zewngtrzny nosi juz dzisiaj tradycyjna
nazweg ,,marketing-mix”. Kompozycja instrumentéw marketingowych, zwana
niekiedy ,,mieszanka marketingowa”, sktada si¢ z réznego rodzaju operacji,
przedsigwzigc, akcji oraz calych kampanii, ktore sa specyficznym orgzem mar-
ketingowym podmiotoéw realizujacych swoje strategie rozwojowe.
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Dobor instrumentarium marketingowego jest decyzja ztozona, o powaznych
konsekwencjach dla realizacji zatozonych celow. Wazno$¢ tej decyzji wynika
m.in. z nastgpujacych okolicznosci:

- decyduje ona o sukcesie koncowym programu,

- ma bezposredni wptyw na ilo$¢ i rodzaj zuzytych srodkéw materialnych,

finansowych, ludzkich i innych,

- wymaga wigkszej lub mniejszej wspolpracy ze specjalistycznymi agen-

cjami ustug marketingowych,

- $wiadczy o profesjonalizmie dziatania wtadz jednostki samorzadowej,

- buduje prestiz oraz pozytywny wizerunek marketingowy miejscowosci.

Doswiadczenia wielu podmiotéw marketingu komercyjnego na rynku dobr
1 uslug wzbogacone ocenami dotychczasowego wykorzystania instrumentow
marketingowych przez jednostki osadnicze wskazuja, iz uzytecznymi narzg-
dziami stymulowania zachowan ich interesantow moga by¢ odpowiednio przy-
stosowane $rodki wchodzace w sktad tzw. koncepcji 4P (product, price, place,
promotion), a zwiazane:

-z wlasciwa kompozycja marketingowych cech oferowanego produktu,

-z wlasciwymi warunkami ksztaltowania cenowych warunkow transakcji,

-z wlasciwym miejscem, forma i czasem oferowania produktu,

-z wlasciwymi formami i Srodkami promocji.

Wachlarz dzialan marketingowych uporzadkowanych zgodnie z formula 4P
posiada jednak pewne ograniczenia, ktore uniemozliwiaja jego peilna adaptacje
do potrzeb marketingu terytorialnego. Ograniczenia te zwiazane sa z nast¢puja-
cymi faktami:

- koncepcja 4P przystosowana jest przede wszystkim do warunkow dzia-

fania podmiotéw oferujacych dobra materialne,

- koncepcja 4P dotyczy bezposrednio podmiotéw zorientowanych na zysk,

- koncepcja 4P zaklada, iz podstawa oferty jest wzglednie jednorodny typ

produktu,

- koncepcja 4P przewiduje jednostronny typ powiazan informacyjno-

promocyjnych z rynkiem,

- koncepcja 4P uwzglednia punkt widzenia oferenta, a nie klienta — uzyt-

kownika.

Zasygnalizowane okoliczno$ci oraz inne argumenty krytyczne wysuwane
pod adresem klasycznej kompozycji instrumentéw marketingowych zadecydo-
waly o tym, ze w literaturze fachowej pojawily si¢ nowe ujgcia koncepcyjne
marketingu-mix. Odpowiednie modyfikacje szty generalnie w trzech kierun-
kach:

- dodawania do koncepcji 4P dalszych obszaréw ,,P”, bedacych wynikiem

pozytywnej weryfikacji nowych $rodkow oddziatywania (koncepcje
»SP”, 6P, [ TP”),

- przystosowania koncepcji 4P do potrzeb podmiotéw dziatajacych na

rynku ustug (koncepcja ,,7P” w ustugach),
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- proponowania nowych przekrojow klasyfikacyjnych instrumentoéw mar-

ketingowych (koncepcje ,,4C”, ,,4D”).

Z punktu widzenia marketingu terytorialnego szczegolnie istotnymi i waz-
nymi sa dwie pierwsze formy modyfikowania kompozycji instrumentéw marke-
tingowych. Pierwsza z nich polegata kolejno na dodaniu piatego P, czyli ,,pac-
kaging” (opakowanie), a w ostatnich latach w koncepcji ,,7P” dwdch nowych P,
a wigc ,politics” oraz ,power”, oraz w koncepcji ,,8P” dodatkowo ,publicity”
(por. rysunek 1.11.).

RYSUNEK 1.11.
Od klasyki do nowych uje¢¢ koncepcji marketingu-mix

+ opakowanie + power +
> >
+ pracownicy

+ cechy fizyczne
+ procesv

>

| 7 P w ushugach

Zroédto: opracowanie wlasne.

Koncepcja marketingu-mix w ustugach w formule ,,7P” zaktada nowe, wia-
sciwe wylacznie dla produktu — ushugi trzy obszary dzialan marketingowych na-
zwanych odpowiednio w jezyku angielskim ,.people” (ludzie, a raczej pracowni-
cy lub personel), ,,physical evidence” (cechy fizyczne lub srodowisko material-
ne) i ,,process” (proces lub procedura $wiadczenia ushug). Odpowiednie wyja-
$nienia szczegotowe dotyczace koncepcji ,,7P” zawiera tabela 1.1.

N
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TABELA 1.1.

Kompleksowa strategia marketingowa w zakresie ustug (koncepcja ,,7P”)

PRODUKT Zasigg; Jako$¢; Poziom; Znak firmowy; Linia ustugowa; Gwa-
(PRODUCT) rancja; Ustugi posprzedazowe
CENA Poziom/wysoko$¢; Dyskonta: - upusty cenowe, - prowizje; Wa-
CE runki platnicze; Warto§¢ w odczuciu klienta; Jakosé¢/cena; Roz-
(PRICE) nicowanie
MIEJSCE Lokalizacja; Dostgpno$¢; Kanaly dystrybucji; Zasigg dystrybucji
(PLACE)
PROMOCJA | Reklama; Sprzedaz osobista; Promocja sprzedazy; Public rela-
(PROMOTION) | tions; Publicity; Sponsoring; Direct Mail
LUDZIE Personel: - trening, - dyskrecja, - zaangazowanie, - umotywowa-
(PEOPLE) nie, - wyglad, zachowanie interpersonalne; Nastawienie
CECHY Otoczenie: - umeblowanie, - kolorystyka, - rozwiazania wngtrz,
FIZYCZNE - poziom hatasu; Udogodnienia; Wyrazne wskazowki
(PHYSICAL
EVIDENCE)
PROCESY Polityka (kierunki dziatania); Procedury; Mechanizacja; Dyskre-
cja pracownikow; Przywiazanie klientoéw; Dyskrecja klientow;
(PROCESS) Plynnos$¢ dziatania

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: B.H. Booms, M.J. Mitner, Marketing Strategies and
Organisation Structures for Service Firm’s, [in:] J. Donnelly, W.R. George, Marketing of Services,

American Marketing Association, Chicago 1981.

Nowe ujecie koncepcji marketingu-mix oznaczone symbolem ,4C” jest
wlasciwie zmodyfikowana interpretacja tradycyjnego ujgcia opartego na sche-
macie ,,4P”. Modyfikacja ta, nawiazujac do najnowszych interpretacji samego
marketingu — jego istoty, miejsca oraz roli, obejmuje roéwniez cztery obszary
dziatan marketingowych (narzedzi oddziatywania na rynek), ktore bezposrednio
koresponduja z obszarami wlasciwymi dla strategii ,,4P”. Wyglada to nastepuja-
co:

Koncepcja 4P Koncepcja 4C

produkt (product), — > warto$¢ dla klienta (customer value),
cena (price), — > koszt nabycia (cost?),
dystrybucja (place), — > wygoda nabycia (convenience),

promocja (promotion), = ——» komunikacja (communication).

Koncepcja marketingu-mix ,,4C” jako w rzeczywisto$ci ,,odwrocenie” kon-
cepcji ,,4C” charakteryzuje si¢ jedna wazna cecha — jest to ujgcie wyrazajace
punkt widzenia klienta a nie producenta (co wynika z koncepcji ,,4P”). Klient
postrzega ,,produkt” jako zbidr uzytecznosci, jako skumulowanag ,,warto$¢” wy-
nikajaca z samej postaci produktu, jego cech technologicznych, konsumpcyj-
nych, handlowych, ekologicznych i innych. Ro6wnoczesnie warto$¢ t¢ moze on
otrzymac nie tyle za okreslona ceng, co za taczny naktad obejmujacy wydatko-
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wane $rodki pienigzne, zuzyte materiaty, stracony czas. Proces wymiany doty-
czy wigc z jednej strony, zbioru wartosci, a z drugiej strony, kosztu jej nabycia.

System ,,dystrybucji” produktow ksztaltowany przez producenta (oferenta)
to dla klienta przede wszystkim wigksza lub mniejsza ,,wygoda ich nabycia”.
Kazde rozwiazania dystrybucyjno-logistyczne klient bedzie postrzegat i oceniat
przez pryzmat wygody zakupu produktu.

Dziatalno$¢ promocyjna przedsigbiorstwa w roznych jej formach bezpo-
srednich 1 posrednich w tradycyjnym ujeciu jest procesem przeptywu informacji
o firmie lub produktach, zorientowanym na klienta, majacym w efekcie konco-
wym doprowadzi¢ do podjgcia przez niego decyzji zakupu. Promocj¢ tradycyj-
nie postrzegano wigc jako proces jednokierunkowy, tymczasem w rzeczywisto-
sci chodzi o dwustronny przeplyw informacji mi¢dzy przedsigbiorstwem a klien-
tami, czyli o wzajemne komunikowanie sig.

Nowe trendy w interpretacji dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw
oraz instytucji wyraza takze propozycja ujecia instrumentéw marketingowych
w formute ,,4D”. Zgodnie z nia cztery nowe sfery przedsiewzi¢¢ marketingo-
wych to odpowiednio:

- efektywne zarzadzanie baza danych o klientach (database management),
projektowanie strategiczne (strategic design),
ukierunkowany marketing bezposredni (dedicated direct marketing),

- zréznicowanie (differentation).

Propozycja ta nawiazuje bezposrednio do tzw. marketingu partnerskiego,
wskazuje takze na nowe obszary aktywnosci marketingowe] organizacji, ktore
w najblizszych latach gwarantowa¢ beda ich sukces rynkowy (tworzenie baz da-
nych, orientacja strategiczna w projektowaniu produktéow, ,,waskie” dziatania
marketingowe oraz zrdznicowanie ofert, przedsigwzigc, narzedzi oddziatywania).

Dokonujac syntetycznego przegladu réznych propozycji uogolnienia kom-
pozycji instrumentéw marketingowych, nie sposob nie wspomnie¢ jeszcze o tzw.
nowej, alternatywnej koncepcji ,,4P”, ktora obejmuje:

- realne ustalanie cen (realistic pricing),
planowanie strategiczne (strategic planning),
zysk (profit),

- ukierunkowane dziatania (public relations targeted PR).

W swietle przytoczonych formul marketingu-mix nalezy podkresli¢, ze
w odniesieniu do strategii marketingowych jednostek terytorialnych szczegdlnie
przydatnymi sa nowe formuty marketingu-mix w ustugach. Dziatalno$¢ samo-
rzadow terytorialnych sprowadza si¢ w duzej mierze do oferowania ré6znego ro-
dzaju ustug klientom wewngtrznym oraz zewngtrznym, stad tez ich aktywnosé
marketingowa wychodzi poza klasyczny uktad 4P.

W zaprezentowanej poprzednio koncepcji trzech poziomoéw marketingu te-
rytorialnego Ph. Kotlera, D.H. Haidera i I. Reina marketing-mix sklada si¢
z czterech grup instrumentow, a wigc (por. rysunek 1.12.):

- infrastruktury,

- ludzi,
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atrakcji,
image i jakoS$ci zycia.

Lacznosé, Telekomunikacja
Kanalu przeptywu dobr i
ustug

RYSUNEK 1.12.
Terytorialny marketing-mix
GOSPODARKA
PRODUKT/PODAZ
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie koncepcji H. Mefferta.

Oznacza to, ze zdaniem wymienionych autoréw catoksztatt §wiadomych
i celowych operacji marketingowych realizowanych przez jednostki terytorialne
sprowadzi¢ mozna odpowiednio do:

64

ksztattowania marketingowych cech elementdéw infrastruktury miejskiej
i to zardwno cech ilo§ciowych, jak i jakosciowych,

przygotowania personelu samorzadowego i komunalnego oraz samych
mieszkancéw do kontaktowania si¢ i obstugi ,,gos$ci” poprzez wlasciwe
procedury rekrutacyjne, szkoleniowe, motywacyjne i informacyjne,
organizowania jednorazowych i cyklicznych wydarzen oraz imprez ma-
sowych o charakterze kulturalnym, sportowym, artystycznym, handlo-
wym, turystycznym, stanowiacych gtowny sktadnik atrakcji zorientowa-
nych na mieszkancow, jak i ,,przybywajacych”,

ksztattowania pozytywnego, wyraznego i trwatego image jednostki tery-
torialnej poprzez szeroka oraz zintegrowana dziatalno$¢ informacyjno-
propagandowa angazujaca wszystkie podmioty i osoby.



Na tle dotychczasowych wyjasnien mozna przyjaé, ze terytorialny marke-
ting-mix w jego wariancie ogélnym oraz wariantach sektorowych zawsze winien
uwzgledniac:

- ofertg terytorialna charakteryzowana przez stale i zmienne cechy teryto-
rium, a wyrazajace jego parametry organiczne (historia, kultura, organi-
zacja wewngtrzna), ekonomiczne, geograficzne i symboliczne,

- warunki udostgpnienia oferty zainteresowanym grupom osob i instytucji,
a bedace dla nich specyficznymi kosztami korzystania, uczestnictwa,
pobytu czy konsumpcji produktu terytorialnego,

- sposoby oraz okolicznosci przekazywania produktu terytorialnego, pre-
cyzujace miejsca, czas, procedury i warunki techniczne obstugi intere-
santow czy tez udostgpnienia zasobéw materialnych,

- formy, $rodki i techniki komunikowania si¢ jednostki terytorialnej z oto-
czeniem, a zwiazane z ksztattowaniem jej wizerunku marketingowego.

Nie ulega jednak watpliwos$ci, ze sektorowe ujecia terytorialnego marketin-
gu-mix, a wigc ujecia odrgbnie traktujace turystyczny marketing-mix miejsco-
wosci, handlowy marketing-mix miejscowosci czy sportowy marketing-mix sg
blizsze ogolnej koncepcji zestawu narzedzi marketingowych, sa one ponadto
bardziej zrozumiale i tatwiejsze w rozpowszechnianiu w zréoznicowanym $rodo-
wisku spotecznym gmin i regionow.

1.4.5. Organizacja dzialalnosci marketingowej w jednostkach
przestrzenno-administracyjnych

Oprocz zakresu, form oraz $rodkow dziatalnosci marketingowej, jednym
z gldwnych zagadnien decyzyjnych w organach samorzadow terytorialnych jest
kwestia zwigzana z jej organizacja.

Organizacja marketingu terytorialnego to zespdt probleméw dotyczacych

m.in.:

- wyodrgbnienia formalnego stuzb marketingowych w strukturze we-
wngtrznej organow wykonawczych zarzadzajacych okreslona jednostka
osadnicza,

- okreslenia kompetencji i konkretnych zadan stuzb marketingowych wraz
z powotaniem odpowiednich stanowisk pracy i mniejszych jednostek
organizacyjnych,

- formy reprezentowania stuzb marketingowych w zarzadach gmin, po-
wiatow 1 wojewodztw,

- ustalenia przedmiotu i warunkéw wspotpracy stuzb marketingowych
jednostki terytorialnej z wyspecjalizowanymi agencjami i biurami mar-
ketingowymi,

- koordynacji wspotpracy stuzb marketingowych jednostek terytorialnych
wchodzacych w sklad wigkszych obszarow (np. w ramach powiatu, wo-
jewddztwa, krainy geograficznej itp.),
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- przyjecia okreslonej formy organizacji piondw marketingowych w jed-
nostkach osadniczych, a wigc wybdr sposrod nastepujacych wariantow
i orientacja funkcjonalna, orientacja na produkt — ofertg, orientacja geo-
graficzna lub orientacja na grupg nabywcow.

Przetomowym momentem w catoksztalcie przedsiewzie¢ zwiazanych

z marketingowym sprofilowaniem dziatalno$ci miasta, wsi, gminy lub regionu
jest powotanie i zainicjowanie funkcjonowania specjalnej jednostki organizacyj-
nej zajmujacej si¢ catoksztaltem spraw dotyczacych analizy, planowania i kon-
troli jej aktywnos$ci marketingowej. Stworzenie nowej jednostki wynika z wielu
uwarunkowan zewngtrznych i wewngtrznych, m.in.:

-z dotychczasowego zakresu i form operacji marketingowych realizowa-
nych przez roézne, rozproszone jednostki organizacyjne urzedoéw gmin,
powiatow i wojewodztw,

-z nowych plandéw i zadan w obszarze marketingu wynikajacych ze stra-
tegii rozwoju danej jednostki terytorialne;j,

-z doswiadczen zwiazanych ze wspotpraca gmin, powiatdw, wojewodztw
z zewngtrznymi podmiotami ustug marketingowych,

-z oceny skutecznos$ci i efektywnosci dziatalnosci marketingowej reali-
zowanej w przesztosci i w chwili obecnej,

-z checi wdrozenia nowoczesnych koncepcji zarzadzania jednostkami
osadniczymi funkcjonujacymi przede wszystkim za granica.

Wyodrebnienie shuzb marketingowych w strukturze wewnetrznej organu
wykonawczego jednostki samorzadu terytorialnego oznacza formalne stworze-
nie wydzialu, biura, sekcji, referatu lub nawet pojedynczego stanowiska pracy,
do kompetencji ktorych nalezatoby programowanie i realizowanie waznych
przedsigwzig¢ marketingowych wspierajacych osiaganie glownych celow spo-
fecznych, ekonomicznych, infrastrukturalnych, urbanistycznych itp.

Analizujac dotychczasowe ,,0siagnigcia” jednostek osadniczych w sferze
organizacyjnej marketingu terytorialnego w Polsce, nalezy wskaza¢ na ich bar-
dzo ograniczone rozmiary oraz rozproszone, roéznorodne, czgsto nieporéwny-
walne formy. W praktyce spotka¢ mozna na tym samym szczeblu samorzado-
Wym nastepujace rozwiazania:

- brak jest wyodrebnionej, wyspecjalizowanej w marketingu terytorialnym

jednostki organizacyjne;j,

- funkcjonuje inna jednostka organizacyjna o nazwie niesugerujacej jej
kompetencji marketingowych, ktora zajmuje si¢ m.in. réznymi aspekta-
mi tej dziatalnosci,

- istnieje jednostka organizacyjna posrednio zwiazana z marketingiem te-
rytorialnym, w nazwie ktorej znajduje si¢ kategoria marketingowa typu
— promocja, komunikacja, wspotpraca z klientami itp.

Charakterystyczna cecha organizacji marketingu terytorialnego w polskich
jednostkach osadniczych jest pomijanie samego terminu ,,marketing” w oficjal-
nych nazwach odpowiednich stuzb. Brak jest wigc sekcji marketingu, biur mar-
ketingu czy referatow marketingu w urzgdach gminnych, powiatowych i woje-
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wodzkich. Sytuacja taka wynika z rozpowszechnionego mniemania, ze aktyw-
no$¢ marketingowa danej miejscowosci wyraza jej dziatalno$¢ promocyjno-
informacyjna.

Miejsce i1 range dziatalno$ci marketingowej w hierarchii organizacyjnej
wladz wykonawczych determinuja przede wszystkim:

wielko$¢ jednostki terytorialnej,

zasobnos¢ wlasna jednostki terytorialne;j,

osiagnigty etap ,,orientacji na klientoéw — interesantow”,

stopien otwarcia jednostki terytorialnej na kontakty zewngtrzne.

Miernikami miejsca i rangi marketingu terytorialnego sa natomiast:

liczebno$¢ pracownikoéw odpowiedniej jednostki,

typ jednostki organizacyjnej,

reprezentowanie jednostki marketingowej w zarzadzie,
zakres kompetencji jednostki organizacyjne;j.

Ztozonos¢, réznorodnos¢ i specjalistyczny charakter przedsiewzig¢ marke-
tingowych przygotowywanych i realizowanych przez shuzby marketingowe jed-
nostek przestrzenno-administracyjnych powoduje, ze w wigkszosci przypadkow
zmuszone s3 one korzysta¢ z uslug profesjonalnych agencji i biur. Zakres
wspoOtpracy uzalezniony jest jednak od zakresu i typéw umiejgtnosci opanowa-
nych przez pracownikow marketingu terytorialnego, od ich do$wiadczen oraz
szeroko rozumianego technicznego wyposazenia w $§rodki realizacji operacji
marketingowych.

Teoretycznie rzecz biorac mozna mowic¢ o kilku modelach wspoldziatania
jednostek samorzadowych z firmami oferujacymi uslugi marketingowe. 1 tak
mozliwe sa nastepujace rozwiazania modelowe w tym wzgledzie:

A.

Jednostka osadnicza poprzez swoje stuzby marketingowe przygotowu-
je i realizuje cala koncepcje i szczegdtowe plany kampanii marketin-
gowych, wlacznie z wykonaniem wigkszosci technicznych $rodkow
przekazu i oddzialywania.

Jednostka osadnicza poprzez swoje sluzby marketingowe przygotowu-
je i realizuje og6lna koncepcje i plany kampanii reklamowych, ale tyl-
ko wykonuje we wlasnym zakresie i wlasnymi sitami niewielka czg$¢
materialno-technicznych $rodkow przekazu i oddziatywania.

Jednostka osadnicza poprzez swoje sluzby marketingowe przygotowu-
je ogolna koncepcje 1 zatozenia marketingu terytorialnego, ale caly
proces planowania i realizacji strategii, wlacznie z wykonawstwem
srodkoéw technicznych zlecany jest na zewnatrz (czynia to réznorodne
firmy marketingowe).

Jednostka osadnicza poprzez swoje stuzby marketingowe zleca wyspe-
cjalizowanej firmie opracowanie koncepcji, zatozen, planow wraz z re-
alizacja techniczng catos$ci kampanii marketingowych.

Na przyjecie okreslonego modelu wspoétdziatania z otoczeniem i organizacji
pracy shuzb marketingowych ma wplyw wiele czynnikéw, w tym przypadku
charakteryzujacych z jednej strony potencjat intelektualny i dostgpnos¢ do we-
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wnetrznych srodkéw wykonawstwa technicznego i ustugowego operacji marke-
tingowych oraz z drugiej strony wysoko$¢ budzetu marketingowego.

Potencjatl intelektualny stuzb marketingowych to przede wszystkim ilos¢
i jakos¢ personelu, jego do$wiadczenie zawodowe, umiejetnosci techniczno-
uslugowe, ogolna i branzowa wiedza marketingowa, znajomo$¢ rozwigzan spe-
cjalistycznych stosowanych w innych jednostkach osadniczych w kraju i za gra-
nica, a takze opanowanie podstaw warsztatu analityczno-badawczego oraz kom-
petencje interpersonalne.

Ze zrozumiatych wzgleddéw organizacja dziatalnosci marketingowej w gra-
nicach wiejskich r6zni¢ si¢ bedzie od wariantu wystepujacego w gminach miej-
skich. Réznice takie beda typowe dla matych i duzych miast, dla gmin, powia-
tow 1 wojewddztw, dla pojedynczych jednostek osadniczych oraz ich réznorod-
nych zgrupowan.

Stosunkowo ograniczony rozwo6j marketingu terytorialnego w polskich jed-
nostkach przestrzenno-administracyjnych nie moze eliminowaé rozwazan
o strukturze stuzb marketingowych i ogolnej jej organizacji wewngtrznej, cho-
ciaz z pewnos$cia maja one charakter zalecen przysztosciowych.

W przypadku duzych aglomeracji miejskich, wojewodztw oraz ich zgrupo-
wan regionalnych, w ktérych mozna oczekiwaé uksztaltowania silnych pod
wzgledem ilosciowym i kompetencyjnym stuzb marketingowych, najlepsza
koncepcja ich organizacji wewnetrznej bedzie koncepcja funkcjonalna. Jako
koncepcja wyjsciowa sprawdzita si¢ ona w wielu podmiotach gospodarczych,
bedac koncepcja w naturalny sposob generujaca inne wspotczesne koncepcje or-
ganizacyjne, chociazby wyrazajace orientacje na rynek, orientacj¢ geograficzna
czy orientacj¢ na produkt.

Funkcjonalna struktura stuzb marketingowych w organach samorzadu tery-
torialnego oznacza, ze w ich ramach wyodrgbnione zostaja szczegotowe, sprofi-
lowane funkcjonalnie, mniejsze jednostki organizacyjne.

W praktyce moga to by¢ sekcje (referaty) lub stanowiska pracy skupione
(czesto przeniesione z innych wydzialow lub biur odpowiednich urzedow w jed-
na cato$¢ organizacyjna zajmujaca si¢ caloksztattem problemow operacyjnych
1 strategicznych marketingu terytorialnego w jego wymiarze zarowno wewnetrz-
nym, jak i zewngtrznym.

Nawet rozbudowane stuzby marketingowe miast i regionéw nie sa w stanie
przygotowac i realizowaé¢ w petni samodzielnie adekwatnych strategii marketin-
gowych. Oznacza to wspolprace z réznorodnymi zewngtrznymi podmiotami
ustug marketingowych wykonujacymi zlecone im prace i cale programy. Naj-
czesciej wspotpraca taka dotyczy:

- biur i agencji reklamowych,

- agencji public relations,

- osrodkow i firm consultingowych,

- o$rodkow badania opinii publiczne;,

- agencji rozwoju regionalnego,

- agencji promocji i rozwoju matego biznesu,
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- instytutdw rozwoju samorzadnos$ci i demokracji,

- firm ustug edukacyjnych.

Reasumujac uwagi dotyczace organizacji shuzb marketingu terytorialnego
w jednostkach osadniczych nalezy jeszcze raz podkresli¢, iz ten wazny problem
decyzyjny, w warunkach polskiego samorzadu terytorialnego, na obecnym jego
etapie rozwoju 1 orientacji rynkowej, jest problemem przysztoéci. Juz obecnie
jednak nalezy podejmowac¢ dziatania przygotowawcze, stawia¢ ten problem i za-
stanawia¢ si¢ nad jego modelowym rozwiazaniem — rozwiazaniem gwarantuja-
cym skuteczno$¢ i1 efektywnos¢ funkcjonowania samorzaddéw terytorialnych
w nowych warunkach i perspektywie.

1.4.6. Diagnozowanie marketingowe orientacji miasta (gminy) lub
regionu — proba uogolnienia i pomiaru

Charakteryzujac etapy zmian stosunku jednostek samorzadowych do swo-
ich klientéw — interesantow wprowadzono poj¢cie ich marketingowej orientacji.
W tym miejscu podj¢ta zostanie proba sprecyzowania tej kategorii, uwzglednia-
jaca cato$¢ dotychczasowych wyjasnien.

W polskiej literaturze marketingowej pojecie ,,orientacja marketingowa
przedsigbiorstwa” lub w ujgciu ogolniejszym ,,orientacja marketingowa organi-
zacji” pojawia si¢ stosunkowo czgsto, zwlaszcza w r6znego rodzaju publikowa-
nych wynikach badan bezposrednich. Uzywanie tego pojgcia oraz towarzyszacy
mu sposob jego pojmowania oraz identyfikacji empirycznej budza jednak bardzo
czesto watpliwoscei. Ich glowne powody to z jednej strony, traktowanie orientacji
marketingowej jako jeszcze jednej typowej cechy kazdej organizacji, ktorg moz-
na jej nada¢ ,,z zewnatrz”, wprowadzi¢ poprzez odpowiednie decyzje organow
kierowniczych czy wtascicielskich, oraz z drugiej strony, rozpoznanie orientacji
marketingowej organizacji poprzez bezposrednie deklaracje osob reprezentu;ja-
cych jej kadry menedzerskie. W tym miejscu nalezy w pelni zgodzi¢ si¢ z traf-
nymi uwagami i zastrzezeniami sformutowanymi przez F. Misiaga, a dotycza-
cymi zasygnalizowanych btedow metodologicznych w wielu procedurach ba-
dawczych.”® Autor ten ponadto stusznie akcentuje, ze istote ,,orientacji marke-
tingowej organizacji” — kategorii wyrazajacej przede wszystkim postawy ludzi
W niej pracujacych, stanowi zrozumienie, akceptacja oraz internalizacja (zako-
rzenienie) regul marketingu. ,,Orientacji marketingowej” nie wprowadza si¢
wigc ale ksztattuje, nie mozna tez jej ocenia¢ na podstawie subiektywnych, nic
niemowiacych, a nawet celowo sfalszowanych deklaracji osob odpowiedzial-
nych za funkcjonowanie organizacji, lecz mozna, obserwujac jej przejawy, do-
konywac¢ adekwatnych ocen i pomiaré6w zaawansowania.

Przeprowadzone wywody dotyczace istoty jednej z glownych kategorii
marketingowych pozwalaja przejs¢ do wlasciwego zagadnienia, a wigc do spre-

3% Por. F. Misiag, Badanie orientacji marketingowej przedsiebiorstw, [w:] Rynek i konsumpcja —
Raporty z badan — rok 2000, Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji w Warszawie, Warsza-
wa 2001.
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cyzowania pojecia, wyrdéznikow oraz symptomow (kryteriow) okreslania marke-
tingowej orientacji roznych jednostek terytorialnych.

Marketingowa orientacja jednostki osadniczej jest zespotem jej cech struk-
turalnych i funkcjonalnych, wraz z systemem przyjetych i respektowanych war-
tosci oraz pogladow, wyrazajacych priorytetowe traktowane klientow-intere-
santow w catoksztalcie spelnionych zadan na rzecz spotecznosci lokalnej. Tak
rozumiana orientacja marketingowa gminy, powiatu czy wojewodztwa zaktada:

- specyficzny sposob mys$lenia wladz i pracownikow,

- okreslona organizacje wewngtrzna organéw samorzadowych (i przed-

sigbiorstw komunalnych),

- wlasciwe warunki i procedury obstugi interesantow,

- adekwatne kryteria oceny i motywowania pracownikow,

- odpowiednie sposoby ustalania i realizowania celé6w oraz wynikajacych

z nich zadan.

Marketingowa orientacj¢ miejscowosci i regiondw, czyli ich konsekwentne
nastawienie na potrzeby interesantow wyrazaja nast¢pujace stwierdzenia — hasta
przewodnie dzialalno$ci wszystkich instytucji samorzadu terytorialnego:

- klient — interesant najwazniejsza osoba,

- nie ma wazniejszej sprawy niz sprawy naszych interesantow,

- pracujemy, aby rozwiazywac problemy spotecznosci lokalne;j,

- w zalatwianiu spraw interesantOw angazujemy wszystkie swoje sily

1 umiejetnosci,

- interesant to czlowiek a nie sprawa,

- zadowolenie interesantow jest naszym celem,

- zadowolony interesant jest zrédtem naszej satysfakcji z pracy,

- interesant uzasadnia miejsce pracy kazdego pracownika samorzadu tery-

torialnego lub firmy komunalnej,

- interesant wyptaca pracownikom samorzadowym wynagrodzenie,

- nie ma urzedu bez interesantow,

- warunki pracy instytucji samorzadu terytorialnego winny by¢ ksztatto-

wane ,,pod interesantow” a nie pracownikow,

- interesant ma zawsze racje, a jezeli jej nie ma, to nalezy tak mu to wyja-

$ni¢, aby byl przekonany, ze rzeczywiscie on racj¢ ma.

Orientacja na interesantow w funkcjonowaniu instytucji i przedsigbiorstw
komunalnych to nieustanne konfrontowanie ich dziatalnos$ci z potrzebami oraz
oczekiwaniami odpowiednich grup osob oraz organizacji.

Uwzgledniajac cata roznorodno$¢ jednostek terytorialnych oraz odpowied-
nich organéw samorzadowych i przedsigbiorstw $wiadczacych cala game ushug
na rzecz ich klientdéw — interesantéw, i to zardwno zewngtrznych, jak i we-
wngtrznych, mozna stwierdzi€, ze identyfikacja stopnia marketingowej orientacji
poszczegdlnych jednostek jest sprawa szczegdlnie trudna. Oprocz zasygnalizo-
wanych czynnikow, na ztozonos$¢ procedury okreslania stopnia marketingowe;j
orientacji miast i regiondw wplywa takze duza liczebnos¢ obszaréw rozpozna-
wania rynkowego nastawienia tych jednostek terytorialnych oraz zréznicowana
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sita wptywu poszczeg6lnych kryteriow (sformutowanych w ramach odpowied-
nich obszaréw identyfikacji).

Lista proponowanych obszaréw badania marketingowej orientacji jednostek
osadniczych obejmuje az dwadziescia pozycji. Sa to nastgpujace sfery i charak-
terystyki dziatalnosci:

1. Potrzeby i oczekiwania mieszkancow;

2. Oczekiwania i preferencje inwestorow;

3. Pragnienia i zachowania ,,przyjezdnych” (gosci);
4. Programy dziatalnosci spoteczne;j;

5. Kontakty wtadz z mieszkancami,

6. Shuzby marketingowe;

7. Obstuga interesantéw;

8. Wydatki budzetowe;

9

. Zakres ustug publicznych;

10. Dziatalno$¢ promocyjno-reklamowa;

11. Aktywno$¢ targowo-wystawiennicza;

12. Wspotpraca ,,sasiedzka”;

13. Kontakty zagraniczne;

14. Stosunek do konkurentow;

15. Planowanie marketingowe;

16. Badania i sondaze spoleczne;

17. Polityka cenowo-podatkowa;

18. Integracja zespotu pracowniczego;

19. Kompetencje pracownikow;

20. Szkolenia pracownikéw i radnych.

Nie oznacza to jednak, ze odpowiednie procedury metodyczno-analityczne
musza obejmowac wszystkie wymienione obszary diagnozowania marketingo-
wej orientacji miasta (wsi), gminy lub regionu. W praktyce mozna je bowiem
ograniczy¢ do kilku gtdéwnych, ktoére w decydujacym stopniu odzwierciedlaja ro-
lg 1 pozycje klienta — interesanta w dzialalnos$ci jednostek osadniczych.

W tym miejscu proponuje si¢ punktowa metode diagnozy stanu marketingu
terytorialnego, pozwalajaca oceni¢ marketingowa orientacj¢ gminy miejskiej lub
wiejskiej, powiatu grodzkiego lub ziemskiego, a nawet wojewddztwa lub ich
zgrupowan regionalnych. Procedura ta opiera sig na iteracyjnym dochodzeniu do
syntetycznego (punktowego) miernika marketingowej orientacji jednostki prze-
strzenno-administracyjnej, uwzgledniajacym nastepujace etapy:

Etap 1. Ustalenie obszarow identyfikacji (ewentualnie wazno$ci kazdego

obszaru) wraz z wagami;

Etap 2. Okreslenie stanu kazdego obszaru potwierdzajacego marketingowe

jego nastawienie;

Etap 3. Przyjecie skali pomiaru;

Etap 4. Ocena orientacji marketingowej wedlug przyjetej skali punktowe;j
(w konsultacji z przedstawicielami wladz danej jednostki osadni-
czej);
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Etap 5. Prace przeliczeniowo-analityczne i ostateczne obliczenie sumy

punktow;

Etap 6. Okreslenie stopnia marketingowej orientacji jednostki terytorialnej

poprzez przydzielenie jej do jednej z zaproponowanych grup.

W metodzie punktowej podstawa oceny moga by¢ roézne kryteria rdézniace
si¢ gramatyczna forma ich sprecyzowania, stopniem szczegotowosci (iloscia
kryteriow pomiaru), a przede wszystkim procedura pomiaru udzielania odpo-
wiedzi.

Kryteria diagnozowania moga by¢ pytaniami, moga by¢ rozwinigtymi
stwierdzeniami oznajmujacymi, okre$lajacymi pozadane stany oraz sytuacje,
moga tez by¢ krotkimi charakterystykami pozytywnych cech marketingowych
miast lub regionow.

Punktowe skale ocen stuzace do kwantyfikacji zjawiska lub procesu wyra-
zonego przez odpowiednie kryterium moga by¢ prostymi skalami pomiarowymi
(np. trdjstopniowymi) lub bardziej rozbudowanymi skalami pigcio-, a nawet
siedmiostopniowymi (skale wielopozycyjne, porzadkowe o réwnej liczbie kate-
gorii pozytywnych i negatywnych). Ponizej przedstawiony zostanie prosty test
marketingowej orientacji jednostki przestrzenno-administracyjnej oparty na
3-stopniowej skali pozytywnej. Poszczegoélne kryteria sa oczekiwanymi, pozy-
tywnymi cechami marketingowymi badanych miejscowosci lub regiondéw (por.
tabela 1.2.).

TABELA 1.2
Test rozwoju orientacji marketingowej
jednostki przestrzenno-administracyjnej
Skala ocen
Cecha 1 2 d i
- brak - wymaga | - dobrze,

poprawy | wystepuje

1. Spoteczna ocena plandow dziatania

2. Znane potrzeby i oczekiwania mieszkancow
3. Blisko$¢ w kontaktach wiadza — interesanci
4. Pozytywny wizerunek wtadz wsrdd miesz-
kancéw

5. Przyjazne nastawienie pracownikow do inte-
resantow

6. Sprawne procedury administracyjne

7. Dzialania operacyjne wynikajace ze strategii
rozZwoju

8. Powszechna §wiadomo$¢ wérod pracowni-
koéw ,,stuzenia” mieszkancom (klientom)

9. Adekwatne programy szkoleniowe

10. Wysoka aktywno$¢ i obecno§¢ w mediach
Suma punktéw

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Ocena marketingowej orientacji gminy — powiatu — wojewddztwa zalezy
z pewnoscia od sposobu oceny okre$lonych cech i stanéw odpowiednich jedno-
stek samorzadu terytorialnego, a przede wszystkim od uczestniczacych w calej
procedurze osob. Ogolnie rzecz biorac oceny punktowe potwierdzajace rozwoj
wyodrebnionych obszaréw marketingu terytorialnego moga by¢ efektem:

a) samooceny, czyli oceny dokonanej przez przedstawiciela wladz samo-

rzadowych,

b) oceny bedacej efektem konsultacji przeprowadzajacego badania z przed-
stawicielami wladz i pracownikow,

c) oceny bedacej efektem konsultacji przeprowadzajacego badania z pra-
cownikami i wybranymi interesantami,

d) oceny dokonanej samodzielnie przez przeprowadzajacego badania po
konsultacji z mieszkancami oraz na podstawie analizy faktow i informa-
cji.

Gtownym warunkiem formalnej poprawnosci metody jest zagwarantowanie
maksimum obiektywizmu w punktowej ocenie wybranych przejawow marketin-
gowej orientacji badanej miejscowosci. Mozna to uczyni¢ w rdzny sposob,
w tym poprzez inne metody badawcze, dopetniajace, a wlasciwie weryfikujace
badania oparte na samoocenach.

W tym miejscu zaproponowano inng metodg bezposredniego diagnozowa-
nia marketingowej orientacji jednostki osadniczej zaktadajaca uzyskanie odpo-
wiedzi na dwadzie$cia juz znacznie bardziej sprecyzowanych pytan, gwarantuja-
cych wyzszy poziom ich obiektywizmu (por. tabela 1.3.). Kazde stwierdzenie
przedstawiciel wladz lokalnych (a wilasciwie przedstawiciele) ocenial bedzie
w skali od 1 do 7 punktow, zaprzeczajac lub potwierdzajac odpowiadajacy mu
stan faktyczny. Suma uzyskanych w ten sposob punktéw, mieszczacych sig
w przedziale od 20 do 140 punktéw, bedzie miernikiem marketingowej orienta-
cji jednostki terytorialnej. Ostateczna kwalifikacja jednak polegaé bedzie na
przygotowaniu rozpatrywanej jednostki do jednej z trzech klas rozwoju orienta-
cji marketingowej, a wigc do:

- klasy I, skupiajacej jednostki, ktore uzyskaly w wyniku zastosowania
metody od 20 do 60 punktow. Sa to miejscowosci wykazujace brak na-
stawienia ,,na rynek”, posiadajace wyrazny deficyt marketingu teryto-
rialnego,

- klasy II, skupiajacej jednostki, ktore uzyskaly w wyniku zastosowania
metody 61-100 punktow. Do klasy tej naleza miejscowosci o zadowala-
jacym poziomie orientacji marketingowej, ktore zrobily juz wiele
w dziedzinie marketingu terytorialnego, lecz jeszcze nie wszystko,

- klasy III, skupiajacej jednostki, ktore uzyskaly w wyniku zastosowania
metody od 101 do 140 punktow. Ich orientacja marketingowa jest na
wysokim poziomie, dlatego tez wladze winny zrobi¢ wszystko, aby
utrzymac istniejacy stan oraz odpowiadajace mu rozwiazania struktural-
ne i funkcjonalne.
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TABELA 1

3.

Projekt kwestionariusza oceny marketingowej orientacji gminy, powiatu,
wojewédztwa

Stwierdzenia potwierdzajace marketingowa
orientacj¢ miasta (wsi) lub innej jednostki
terytorialnej

Skala odpowiedzi wg skali Likerta

2 2 | o
g L | B g
< — 2] < <
Emlm |2 |2 |E [~ | 2y
SZ 2 | 3 s | < |8 <
2| Z |8 e |le = | »E
F A
N E © N
1 2 |3 ]14]15 |6 7

1. Mieszkancy maja znaczacy wptyw na za-
rzadzanie jednostka osadnicza

2. Wiadze podejmuja decyzje po wczesniej-
szym rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan klien-
toOw — interesantow

3. Srodowisko lokalne jest dobrze informowa-
ne o biezacych wydarzeniach, sprawach i de-
cyzjach wiadz

4. Funkcjonuja rozwiazania formalne gwaran-
tujace bezposredni i nieograniczony kontakt
wladz z interesantami

5. Wtadze inicjuja badania i sondaze zmierza-
jace do poznania zadowolenia interesantow z
tytutu $wiadczonych ushug publicznych

6. Dziatalno$¢ promocyjna wynika z dtugofa-
lowej strategii ksztaltowania wizerunku jed-
nostki osadniczej

7. Podatki, ceny, oplaty ustalane sa z
uwzglednieniem finansowych mozliwosci lo-
kalnych firm i mieszkancow

8. W urzedach prowadzone sa analizy strate-
giczne i marketingowe pozwalajace prawi-
dlowo formutowac strategie rozwojowe

9. Jakos$¢ ustug administracyjnych jest syste-
matycznie analizowana i kontrolowana

10. Organizacja i warunki pracy urzedow i in-
stytucji komunalnych poddawane sa systema-
tycznym ocenom spotecznym

11. Kazdy pracownik administracji samorza-
dowej z gorliwoscia i zaangazowaniem obstu-
guje interesanta — rozwigzuje jego problemy

12. Personel urzedow i firm komunalnych po-
siada wysokie kwalifikacje i kompetencje in-
terpersonalne
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13. Prowadzone s state i systematyczne ana-
lizy dziatalnoséci por6wnywalnych jednostek
osadniczych sgsiadujacych oraz konkurencyj-
nych

14. W dziatalnosci wtadz samorzadowych
nadrzgdnym jest zawsze interes Srodowiska
lokalnego a nie interes wlasny lub ugrupowa-
nia politycznego

15. W strukturze urz¢du funkcjonuje jednostka
organizacyjna (stanowisko pracy, referat itp.)
integrujaca catoksztatt dziatalnos$ci marketin-
gowej

16. W urzedzie pracuja specjalisci z zakresu
marketingu

17. Zawsze dotrzymywane sa terminy zata-
twiania spraw i inne obietnice dane interesan-
tom

18. W jednostkach administracji samorzado-
wej prowadzone sg systematyczne szkolenia
z zakresu szeroko rozumianej problematyki
obstugi klientow

19. Jednostka osadnicza systematycznie
uczestniczy w targach i wystawach gospodar-
czych

20. Kontakty zagraniczne sa podstawa dosko-
nalenia pracy urz¢du

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujac uwarunkowania, przejawy i kryteria oceny marketingowej
orientacji rdznych obszaréw osadniczych nalezy podkresli¢, ze stan docelowy,
okreslany jako ,,petna orientacja”, nie jest wynikiem spektakularnych, doraznych
i przypadkowych dzialan, lecz rezultatem systematycznie i konsekwentnie pro-
wadzonych przedsigwzieé¢ w dlugim przedziale czasu®'. Poprzedzone one sa roz-
poznaniem stanu istniejacego, ktore pozwala zinwentaryzowac pola dziatalnosci,
procedury, postawy i zachowania pracownikow, wymagajace zmian — zmian
pilnych (w pierwszej kolejnosci), zmian waznych (w drugiej kolejnosci) oraz
zmian korygujacych (w trzeciej kolejnosci). Wszystkie niezbedne przeobrazenia,
wraz ze wstgpnym etapem diagnostycznym i zatozonym modelem docelowym
winny znalez¢ si¢ w programie marketingowej reorientacji miasta (gminy, po-
wiatu, wojewodztwa) jako podstawowym dokumencie roboczym i scenariuszu
skoordynowanych, zaplanowanych i przygotowanych operacji organizacyjnych.

Proces zmiany ,,filozofii” funkcjonowania miasta czy gminy, a $cislej funk-
cjonowania organizacji i instytucji samorzadowych, wymaga od osob realizuja-
cych odpowiednie programy szczegdlnej wytrwatosci, konsekwencji w dziataniu

3! Por. B. Gajdzik, Orientacja marketingowa gminy, ,Marketing i Rynek”, nr 2/1998.
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oraz wysokich kompetencji merytorycznych. Ich zadaniem bowiem bedzie nie
tylko upowszechnianie nowych procedur, zasad oraz struktur, ich promowanie
i obrona przed krytyka, ale takze czgsto pokonywanie wielu barier psychicznych
i towarzyszacych im postaw, w tym biernego lub zorganizowanego oporu pra-
cownikow. Wsrod barier marketingowej reorientacji jednostek osadniczych na-
lezy wymieni¢ takie czynniki wewngtrzne jak m.in.:

brak przekonania przedstawicieli organdw samorzadowych do idei mar-
ketingu i celowosci jej wdrozenia,

stabe przygotowanie merytoryczne decydentéw z zakresu marketingu te-
rytorialnego,

niska sktonno$¢ cztonkoéw zarzadow i innych pracownikow organow za-
rzadzania jednostkami osadniczymi do podnoszenia kwalifikacji wia-
snych,

brak wykwalifikowanych, wtasnych kadr marketingowych,

brak orientacji strategicznej w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi,
ograniczone $rodki finansowe mozliwe do przeznaczenia na cele reform
marketingowych,

brak wsparcia ze strony lokalnego $§rodowiska biznesowego dla nowych
inicjatyw i programow,

»karuzela stanowisk” na szczeblach samorzadowych uniemozliwiajaca
realizacj¢ odpowiednich, dlugookresowych programéow dostosowaw-
czych.

Trudnosci we wdrozeniu nowych rozwiazan marketingowych moga stwa-
rza¢ takze czynniki niezwiazane z uwarunkowaniami lokalnymi, a wigc czynniki
zewngetrzne. Zaliczy¢ mozna do nich:

luki w rozwiazaniach prawnych regulujacych cata ztozono$¢ sytuacji
wlasnosciowej samorzadow terytorialnych,

ograniczenia w przepisach prawnych regulujacych zasady gospodarki fi-
nansowej gmin, powiatow i wojewodztw,

brak zainteresowania przemianami marketingowymi w podstawowych
jednostkach podziatu terytorialnego kraju ze strony jednostek wyzszego
szczebla,

historycznie zakorzeniony w spoteczenstwie stereotyp myslowy, ze wla-
dze lokalne dziataja same dla siebie, pilnujac interesow wiasnych, sa
ocie¢zale 1 niereformowalne,

trudng sytuacj¢ gospodarcza kraju przenoszaca si¢ w uktadach lokalnych
na wiele dodatkowych, pilnych do rozwiazania probleméw spotecznych
i gospodarczych.

Podane bariery powoduja, ze akceptacja i wdrozenie marketingowych regut
dziatalnosci jednostek osadniczych przebiegaja stosunkowo wolno, wbrew
oczekiwaniom spotecznym i trendom migdzynarodowym.
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1.4.7. Proba oceny poziomu i warunkow rozwoju marketingu
terytorialnego w Polsce

Podejmujac probe oceny rozwoju marketingu terytorialnego w Polsce, nie
sposob pominac i nie skomentowaé jego wdrozenia w praktyce i towarzyszacego
mu zainteresowania ze strony samorzadow terytorialnych. Niewatpliwie marke-
ting terytorialny oraz jego réznorodne aspekty, przekroje i wezsze ujgcia przy-
najmniej od kilku lat budza autentyczne i zywe zainteresowania ze strony orga-
noéw wiadz samorzadowych roznych szczebli. Przejawia si¢ to z jednej strony
w formie zglaszanego zapotrzebowania szkoleniowego na roézne tematy czast-
kowe oraz z drugiej strony, probami stosowania metod, uje¢ i pojedynczych in-
strumentow marketingowych.

Dla przedstawicieli wladz jednostek osadniczych, zwtaszcza duzych miast
1 wojewodztw, hasto ,,marketing terytorialny” nie jest hastem nowym. Jest to ka-
tegoria ogodlnie rzecz biorac identyfikowalna, wywolujaca jednak rdzne reakcje
i skojarzenia, ktora prowokuje r6zne opinie i oceny z punktu widzenia przydat-
nosci, skutecznosci oraz efektywnosci. W tym miejscu warto przytoczy¢ wyniki
kroétkiej sondy telefonicznej w sSrodowisku administracji miast w RFN, przepro-
wadzonej przed kilkunastoma laty (1989 r.) przez H. Mefferta z Uniwersytetu
w Miinster, ktorej wyniki wydaja si¢ doskonale odzwierciedla¢ aktualne poglady
polskich dziataczy samorzadowych. I tak, na pytanie o ewentualne korzysci
z marketingu terytorialnego uzyskano w RFN nastgpujace odpowiedzi wedtug
podanej kolejnosci:

- marketing nie odgrywa u nas zadnej roli, gdyz my nic nie sprzedajemy,

-z marketingu mozemy nauczy¢ si¢ kilku uzytecznych trickow, dla $cia-
gnigcia wigkszej ilosci odwiedzajacych,

- mamy wspanialg reklame¢ miasta, na co wigc nam marketing,

- marketing mogltby nam wiele pomoéc, azeby przedstawi¢ (wyr6zni¢) na-
sze miasto w warunkach silnej konkurencji,

- mamy niejasne wyobrazenie o potrzebie zatrudnienia specjalisty z za-
kresu marketingu miasta. Nie wiemy doktadnie, co miatby on do zrobie-
nia.

Nie byloby przesadnym tez stwierdzenie, iz marketing terytorialny w Pol-
sce jako calosciowa koncepcja teoretyczna i metodologiczna znajduje si¢ we
wstepnej fazie ksztalttowania, a jego wprowadzenie w praktyce zarzadzania jed-
nostkami terytorialnymi napotyka na réznorodne bariery. Rzeczywisty stan roz-
woju tej dziedziny marketingu w praktyce zarzadzania polskimi gminami, po-
wiatami czy wojewddztwami oddaja nastepujace stwierdzenia:

- marketing, w tym miejscu marketing terytorialny, dla wielu pracowni-

kow jest absolutnie nowym obszarem wiedzy i umiejgtnosci,

- marketing terytorialny uwazany jest za zagraniczna nowinke nikomu
niepotrzebna,

- marketing terytorialny jest wynikiem generalnej mody na marketing,
ktora jak szybko sig pojawila, tak szybko si¢ skonczy,
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- marketing terytorialny jest jedynie nowa nazwa dla dziatan, ktore od
wielu lat stosujemy w praktyce,

- marketing terytorialny to przede wszystkim okazja do mitego spedzenia
czasu dla pracownikéw samorzadowych,

- marketing terytorialny to sfera zainteresowan gléwnie wiadz duzych
miast oraz wojewodztw, w mniejszych miejscowosciach jest to zbytecz-
ne,

- marketing terytorialny jest wazny i skuteczny, ale my nie mamy pienig-
dzy, wigc go nie stosujemy,

- marketing terytorialny to przysztos¢, w chwili obecnej mamy inne waz-
ne problemy w naszej gminie (miescie),

- marketing terytorialny stosujemy od dawna — przygotowujemy materiaty
reklamowe, audycje reklamowe w radio, uczestniczymy w targach,

- marketing terytorialny studiujemy, ucza si¢ go nasi pracownicy podczas
szkolen, korzystamy z do§wiadczen innych.

Przytoczone opinie sa diagnozami wlasnymi, stanowig uogdlnienie obser-
wacji dziatalnosci wladz samorzadowych oraz wyniki rozmow i dyskusji, sa
wreszcie efektem doswiadczen dydaktyczno-szkoleniowych. Pomimo pewnego
sceptycyzmu zawartego w podanych stwierdzeniach, nie sposob zaprzeczy¢, ze
marketing terytorialny jest przedmiotem wyraznie rosnacego zainteresowania
srodowiska samorzadowego w Polsce. Szczegdlng role na polu rozwoju ,.teorii
1 praktyki marketingu terytorialnego” ma do spelnienia w Polsce §rodowisko na-
ukowe skupione wokot szkét wyzszych i innych placowek naukowo-
badawczych. Wtasnie w tych jednostkach winny zrodzi¢ si¢ modelowe rozwia-
zania strategii marketingowych miast i regionéw, projekty standardowych pro-
cedur, schematy organizacji i realizacji przedsigwzi¢¢ marketingowych oraz inne
uzyteczne, dostosowane do krajowych realiow wzorce postgpowania. Trudno
bowiem oczekiwac, ze mlody, ksztattujacy si¢ dopiero ,,polski samorzad teryto-
rialny” bedzie w stanie we wlasnym zakresie sprosta¢ wymogom, jakie niesie
marketingowa reorientacja jednostek osadniczych.

1.5. Studia przypadku dobrych praktyk w zakresie
wykorzystania przez gminy narzedzi marketingowych
w celu realizacji funkcji informacyjno-promocyjnej

Promocja kilkuset gmin Polski Wschodniej realizowana jest indywidualnie
przez kazda z gmin, czasami przez grupg gmin, a od 2010 roku coraz czgsciej
takze poprzez duze akcje promocyjne dla wszystkich pigciu wojewddztw. Poni-
zej zaprezentowano wybrane przyktady pomystow na promocj¢ zar6wno catego
regionu Polski Wschodniej, jak 1 wybranych gmin z Podkarpacia. Pierwszy
przyktad jest prezentacja niezwykle waznego dla jednostek samorzadu teryto-
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rialnego Polski Wschodniej programu ,,Pigkny Wschod” finansowanego ze
srodkéw unijnych. Jest to rownoczes$nie konkretny przyktad wzmocnienia mar-
ketingu wlasnego JST przez marketing obcy, ktore to zagadnienie bylo przed-
miotem analizy w punkcie 1.2.6. Kolejnych pig¢¢ przyktadéow przedstawia naj-
cieckawsze przedsiewzigcia marketingowe podkarpackich gmin wiejskich, miej-
skich i miejsko-wiejskich. Motywem wiodacym pomystéw na promocj¢ sa
m.in.: muzyka, grzyby, komiksy, biegi, wyscigi i rajdy oraz skansen i przemyst.
Prezentowane studia przypadku sa potwierdzeniem znaczenia, omdéwionych w
punktach 1.2.3. oraz 1.2.4. 1 1.2.5., zwiazkéw marketingu terytorialnego i mar-
ketingu sektorowego oraz ich wptywu na udang realizacj¢ strategii marketingo-
wej JST.

PRZYKLAD 1.1.
Piekny Wschod

PIEKNY &:_"WSCHOD

Pod powyzszym tytulem 29 lipca 2010 roku rozpoczgta si¢ kampania
promujaca pi¢¢ wojewodztw Polski Wschodniej: warminsko-mazurskie, pod-
laskie, lubelskie, podkarpackie i $wigtokrzyskie. Hasto kampanii ,,Pigkny
Wschod” podkresla, ze jej celem jest m.in. kreowanie pozytywnego wizerun-
ku wojewoddztw Polski Wschodniej. Zaplanowane do 2012 roku przedsigwzig-
cie jest czgscia indywidualnego projektu Polskiej Organizacji Turystycznej pt.
,Promowanie zrownowazonego rozwoju turystyki”’. Budzet projektu na trzy-
letni okres wynosi prawie 24 miln zt i zostal dofinansowany z Funduszu Euro-
pejskiego Rozwoju Regionalnego. Informacje przekazywane w ramach kam-
panii sa kierowane do turystow z Polski i zagranicy, gtéwnie z Niemiec
i Ukrainy. Promocja walorow turystycznych regionow Polski Wschodniej ma
przede wszystkim przetamac istniejace stereotypy na temat tych regiondw.

Badania

Ich wystgpowanie potwierdzity m.in. przeprowadzone dla potrzeb projektu
badania. Opracowany przez Dom Badawczy Maison raport z badan jakoscio-
wych ,,Potencjat turystyczny Polski Wschodniej — badania poprzedzajace two-
rzenie kampanii reklamowej” jest interesujacym zrodtem informacji migdzy
innymi o skojarzeniach z wojewddztwami Polski Wschodniej. Ponad potowa
ankietowanych Polakow kojarzy te wojewodztwa z jeziorami, rzekami i lasa-
mi. Tylko 12% respondentow stwierdzito, ze w regionie tym jest duzo do
zwiedzenia. Na pierwszym miejscu wsrdd najbardziej atrakcyjnych turystycz-
nie wojewodztw znalazto sig¢ wojewddztwo warminsko-mazurskie (30% od-
powiedzi), a na drugim podkarpackie (23% glosow). Za dwa najbardziej atrak-
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cyjne obszary badani uznali Mazury (71% gtoséw) oraz Bieszczady (62% glo-
sow). Bieszczady przyciagaja glownie dzikoscia i odludnym charakterem.
Mocne strony Podkarpacia to wedtug badanych, mate, urokliwe miejscowosci,
w ktorych mozna poczué¢ réznorodnos¢ kulturowa oraz klimat dawnych cza-
sow (folklor, starodawny styl zycia, historia). Z kolei stabe strony Podkarpacia
to obok infrastruktury komunikacyjnej fakt, Zze jest ono traktowane jako
przedsionek do Bieszczad lub przystanek tranzytowy na Ukraing. Dodatkowo
Przemysl 1 RzeszoOw maja negatywny wizerunek miast, w ktérych nie ma nic
cickawego, a dodatkowo sa one kojarzone z przemytem. Podobnie wiele tego
typu stereotypow ankietowani przypisali innym wojewodztwom Polski
Wschodnie;.

Odkryj Pigkny Wschod

Gléwnym narzedziem kampanii Pigkny Wschod jest strona internetowa
www.pieknywschod.pl. Kazde z pigciu wojewddztw ma na niej swoja pod-
strong. Po jej otworzeniu pojawia si¢ przedstawiciel sSwiata zwierzat, ktory
wraz z internauta §ledzi przez lornetkg region. Oficjalnymi ambasadorami
projektu zostali: sarna, zajac, bobr 1 zotw btotny. Podkarpacka sarenka zache-
ca do zwiedzania hastem — Bio, eko, agro no i kopytka wtasnej roboty. Z ko-
lei bobr to — Bobra zabawa, a zajac namawia do zwiedzania hastem — hop,
hop, hop na rowery.

W menu strony kazdego wojewodztwa mozna kolejno znalez¢ informacje:
o wojewodztwie, galeri¢, kalendarz imprez, informacj¢ turystyczna. Z kolei
wsrdd atrakcji turystycznych mozna wybiera¢: zabytki, muzea, aktywnie,
zdrowie i uroda, przyroda, rozrywka. Od czwartego kwartatu 2010 roku na
stronie internetowej projektu co miesiac bedzie emitowany serial sktadajacy
si¢ z 20 odcinkow. Glowny bohater filmu bedzie odkrywat uroki cickawych
miejsc w pigciu wojewodztwach Polski Wschodniej. Serwis internetowy jest
na biezaco aktualizowany i rozbudowywany o nowe wydarzenia i atrakcje tu-
rystyczne. Pojawi si¢ wersja angielska, niemiecka i ukrainska. Waznym ele-
mentem stron wojewddzkich sa bogate zasoby zdje¢ zachgcajace do zwiedza-
nia poszczegbdlnych miejscowosci. Obok Internetu Pigkny Wschod jest pro-
mowany w postaci spotow w radio oraz reklamy w prasie. Staboscia interesu-
jacego i bardzo potrzebnego wojewodztwom Polski Wschodniej projektu sa,
niestety, liczne btedy jezykowe, stylistyczne niechlujstwo oraz zte umiejsco-
wienie wielu miejscowosci. Tak np. Rabka znalazla si¢ na stronie Podkarpa-
cia.

Krotkie filmy promuja stolice wojewodztw oraz regiony. Tytuly filmow to
rownocze$nie hasta marketingowe majace przyciagnac turystow, inwestorow,
a by¢ moze studentdow i nowych mieszkancow. Wsrdd propozycji sa m.in.:
wschodzacy Biatystok, Swigtokrzyskie czaruje — pole¢ na weekend, Warmia
i Mazury — symfonia egzotyczna, Podkarpackie - po naszej mysli, Lubelskie —
chwilo trwaj.

Zrédto: www.pieknywschod.pl.
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PRZYKLAD 1.2.

Gmina Cieszanow
— prawdopodobnie najbardziej muzykalna mala gmina Polski

Gmina Cieszandéw od kilku lat organizuje cieszace si¢ wielka popularno-
scig wielkie imprezy plenerowe $ciagajace do miasteczka thumy widzoéw: Pu-
char Polski Federacji Strong Man, Dni Cieszanowa oraz imprezy muzyczne.

Cieszanow
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Plakat imprezy Cieszanow Rock Festiwal 2010

Wiadze, potozonego w potnocno-wschodniej czg$ci wojewodztwa podkar-
packiego przy granicy z Ukraina, Cieszanowa uznaty, ze skutecznym i przy-
jemnym pomystem na promocj¢ gminy moze by¢ muzyka. Pomyst ten miat
swoje glebokie uzasadnienie w muzycznych tradycjach mieszkancow wielo-
narodowosciowego obszaru gminy. Efektem tej tradycji jest m.in. opracowany
przez Bronistawa Stgpnia zbior przyspiewek i melodii ludowych z terenu
Podkarpacia. Liczacy ponad tysiac stron zbior powstawat przez 50 lat. Zebra-
ne w nim piosenki ludowe obejmuja przys$piewki domowe, rodzinne, religijne,
weselne, abstynenckie, pijackie. Sa adresowane do ksiezy, bogatych chtopow,
Zydow. Opowiadaja o tym, czym zyta wie$. O koniach, pracy na roli, kobie-
tach, gorzatce. Sq w$rod nich pieéni liryczne, milosne, zolierskie. Ale na po-
czatku XXI wieku gmina Cieszanow zastyngta wsrod mitosnikoéw muzyki or-
ganizowanymi letnimi festiwalami rocka. W latach 2008 1 2009 do Cieszano-
wa przybyto tysiace fanéw zespotu Breakout na festiwal poswigcony pamigci
Tadeusza Nalepy 1 Miry Kubasifiskiej. W sierpniu 2010 roku mial miejsce ko-
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lejny rockowy festiwal, jego gtdéwna gwiazda byla grupa Myslovitz oraz ze-
spoly Acid Drinkers, Ira, TSA i wiele innych.

Wesele Figara na Kresach

Latem 2007 roku na scenie cieszanowskiego amfiteatru wystapito ponad
stu artystow Panstwowego Zespolu Ludowego Piesni i Tanca ,,Mazowsze”
im. T. Sygietynskiego w koncercie pt. ,,Barwy Polski”. W styczniu 2008 roku
na kolejnym wystgpie w Cieszanowie, zespot ,,Mazowsze” w koncercie ,,Wi-
gilia polska” zaprezentowal najpigkniejsze polskie koledy. A we wrzesniu
2010 roku w Cieszanowie miata miejsce pierwsza produkcja operowa na Pod-
karpaciu ,,Wesele Figara na Kresach”.

[lustracja graficzna do strony www.figaronakresach.pl

Realizacja tego przedsigwzigcia to efekt wspdlnego projektu Agencji Arty-
stycznej Voice Impress, burmistrza Cieszanowa oraz dyrektora Centrum Kul-
turalnego w Przemyslu. Jednym z celéw projektu bylo propagowanie sztuki
operowej na Podkarpaciu. Dzieto Wolfganga Amadeusza Mozarta zaprezen-
towane przez mlodych i utalentowanych artystow oraz doswiadczonego dyry-
genta i rezysera S$ciagnelo do Cieszanowa kilka tysiecy milo$nikow opery
z calej Polski. Jako solisci wystapili absolwenci Uniwersytetu Muzycznego
w Warszawie oraz solisci Teatru Wielkiego Opery Narodowej i Warszaw-
skiej Opery Kameralnej przy udziale Przemyskiej Orkiestry Kameralnej. Re-
zyserka spektaklu przyjechata ze Szwajcarii, aby osobiscie zajac si¢ kreacja
portretu psychologicznego bohateréw oraz sprawowac piecze nad spektaklem.
Premiera opery odbyla si¢ 4 wrze$nia 2010 r. w amfiteatrze w Cieszanowie,
a kolejny spektakl 5 wrze$nia 2010 r. na zamku w Dubiecku. W efekcie
kampanii informacyjnej w mediach partnerskich i krajowych, promocji
w Internecie, w blokach TVP zwiazanych z kultura, promocji w blokach po-
rannej telewizji, wiadomos$ciach na temat projektu w programach informacyj-
nych oraz emisji spotéw reklamowych na antenach radiowych i TV patrondéw
medialnych, impreza stata si¢ przykladem marketingowego sukcesu. Marke-
tingowy sukces stal si¢ takze udzialem gminy Cieszanow. Kilka tysigcy mito-
$nikéw opery oraz kilkanascie tysiecy uczestnikow Rock Festiwalu, to szansa
na kolejne udane przedsigwzigcia zwigkszajace perspektywy rozwojowe pod-
karpackiej gminy.

Zrodto: www.cieszanow.pl, www.cieszanowrockfestiwal.pl, www.figaronakresach.pl.
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PRZYKLAD 1.3.
Gmina Harasiuki — gmina z grzybem w herbie

Gmina Harasiuki potozona w potnocnej czgsci wojewddztwa podkarpackiego
to zaglebie grzybiarskie i raj dla mitosnikéw prawdziwkow, maslakow i ry-
dzéw. Co roku na poczatku wrze$nia gmina zaprasza na impreze, ktorej gtow-
nym bohaterem sa grzyby. Dwa z nich, ztote, widnieja w herbie gminy. Sym-
bolizuja bogactwo runa lesnego lasow gminy stynacych z obfitosci grzybow
na catlym Podkarpaciu. Stalym punktem dwudniowej imprezy jest podawana
setkom przybylych z kilku wojewodztw gosci zupa grzybowa przyrzadzana
wedtug najlepszych lokalnych przepisow. W programie imprezy jest takze
konkurs mykologiczny, w ktorym startuje kilka zespotéw. Uczestnicy zawo-
doéw musza wykazac si¢ znajomoscia fauny i flory na terenie gminy Harasiuki
oraz sztuka przyrzadzania potraw z grzybow. W trakcie imprezy z udzialem
przedstawicieli parlamentu oraz wiadz wojewodzkich oglaszane sq wyniki
oraz wregczane nagrody laureatom wojewodzkiego konkursu fotograficznego
,,Pigkno Podkarpacia”. Staltym punktem programu sa wystepy grup miodzie-
zowych, kabaretow, kapel ludowych oraz zespotow rockowych. Dwudniowa
impreza jest okazja do prezentacji walorow gminy. 4 wrzesnia 2010 roku
wstepem do imprezy ,,Grzyby Harasiuki 2010 byto uroczyste otwarcie kom-
pleksu sportowo-rekreacyjnego w Harasiukach (w tym Orlika 2012). Sktada-
jacy sig z kilku boisk do pitki noznej, siatkowki, koszykowki, kortéw, matego
golfa i amfiteatru kompleks jest potwierdzeniem znakomitych umiej¢tnosci
w zakresie zarzadzania rozwojem lokalnym wtadz gminy. Pigkny kompleks
pod lasem to znakomite narzedzie do realizacji nie tylko funkcji sportowo-
rekreacyjnej, ale takze funkcji promocyjnej przez gming Harasiuki w najbliz-
szych latach.

Zrédto: www.harasiuki.pl.
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, WOJT GMINY HARASIUKI ,
GMINNY OSRODEK KULTURY W HARASIUKACH - STOWARZYSZENIE PREYJACIOE GMINY HARASIUKI

ZAPRASZA NA

NA TERENIE KOMPLEKSU SPORTOWO- REKREACYJNEGO
W HARASIUKACH

SUBOTA - 4 wrmesuia 2000 .
15" Otwarcie wystawy pokonkursowej , Piekno Podkarpacia™ sala GOK
15" Uroczyste otwarcie kompleksu sportowo - rekreacyjnego w Harasiukach ITSTOATSIEA = 5 Wmm@ B
(w tym ORLIK 2012)
v Wystep uczniow ze Szkoty Pod j i Gimnazjum w Harasiukach 16" Wystep Szatamaistek z WDK Rzeszow

v (gloszenie wynikaw i wreczenie nagrod laureatom wojewddzkiego v Otwarcie imprezy

konkursu fotograficznego , Pigkno Podkarpacia” v Wystep kapeli z Wielopola Skrzyfiskiego
v Wystep kapeli ludowej z Dynowa v ABBA covery
v Konkurs mykologiczny v Wystep kabaretu ,Sami Swoi” z GOK Harasiuki
v Wystep zespotu rockowego CHAOS 7
v

+ Gwiazda wieczoru KS U
v Festyn /zespot TWIST'ER z GOK Harasiuki /

Gwiazda wieczoru ,Milano”
Festyn / zespot Faktor z GCK Ulanow /

Wspilorganizatorzy: 16D Stowarzyszenie Fi“j"‘iﬂ ] M"‘K Irealizowano przy pomocy Srodkow

Wojewidzki Dom Kultury Rzeszow  dla Ziemi Nizarskiej cccer+ D finansowych Wojewadztwa Podkarpackiego.

Plakat zapraszajacy na imprez¢ Grzyby Harasiuki 2010

PRZYKLAD 1.4.

Gmina Komancza — bieszczadzka stolica ruchu

Gmina Komancza to podkarpacki symbol ruchu. Tutaj albo sie¢ biega
w rozny sposob, albo jezdzi na rowerze, albo cwatuje na koniu. Uczestnicy
biegania, jezdZzenia i cwalowania docieraja do Komanczy z catej Polski, a na-
wet z zagranicy.
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Bieg Rzeznika — Bieszczady w jeden dzien

W czerwcu 2010 r. odbyt si¢ kolejny VII Bieg Rzeznika. To jeden z naj-
trudniejszych biegow gorskich w Polsce. 80-kilometrowa trasa prowadzi
gltéwnym bieszczadzkim szlakiem z Komanczy do Ustrzyk Gornych. Na star-
cie pierwszego biegu w 2004 r. stanglo 10 osob. Do mety w czasie ponizej
12 godzin dotarlo 6 biegaczy. Z roku na rok w Biegu Rzeznika startuje coraz
wigcej 0sob. Padaja kolejne rekordy trasy. W 2008 r. zwycigzca uzyskat czas
9 godzin 14 minut na zmienionej trasie. Blisko osiemdziesigciokilometrowa
trasa Biegu Rzeznika wiedzie bieszczadzkim czerwonym szlakiem z Koman-
czy (ok. 460 m n.p.m.), przez przelecz Zebrak (816 m n.p.m.), Cisna (565 m
n.p.m.), gory Jasto (1153 m n.p.m.) i Fereczata (1102 m n.p.m.), Smerek
(590 m n.p.m.) oraz Potoniny Wetlinska (1253 m n.p.m.) i Carynska (1297 m
n.p.m.) do Ustrzyk Gérnych (640 m n.p.m.). Dtugo$¢ odcinkow, pomigdzy
ktorymi znajduja si¢ punkty regeneracyjne, waha si¢ od 8,9 km do 19,5 km.
Przyblizona suma przewyzszen to 6290 metrow. Limit czasu, jaki majq startu-
jacy na pokonanie tej trasy, wynosi 16 godzin. W 2010 r. ukonczenie Biegu
Rzeznika dalo 2, a w wersji Hardcore — dodatkowy odcinek z Ustrzyk Gor-
nych przez Tarnicg (1346 m) i Halicz (1333 m) do Wotosatego (ok. 650 m) —
nawet 3 punkty, z 5 wymaganych od 2011 roku do startu w stynnym biegu
The North Face Ultra Trail du Mont Blanc. Firma The North Face zostata tez
sponsorem Biegu Rzeznika. Zwycigska druzyna poza Pucharem Rzeznika
uzyskala nagrode w postaci pokrycia kosztow podrozy oraz optaty startowej
w legendarnym UTMB 2011.

Plakat reklamowy imprezy VII Bieg Rzeznika 2010
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Bieszczadzki maraton narciarski w rytm ciuchei pod hastem ,,0d
Niedzwiedzia az do Kija” albo ,,Z Kijem do Niedzwiedzia”

Pomyst bieszczadzkiego maratonu dla narciarzy po uspionych zimg torach
kolejki waskotorowej zaproponowali: Piotr Ostrowski z Wetliny — znany
w Bieszczadach pod przydomkiem ,,Niedzwiedz” oraz Wojciech Gosztyta
z Woli Michowej znany pod przydomkiem ,,Kiju”. Od przydomkéw pomy-
stodawcow powstalo hasto biegu. Oni tez podjgli sig roli gtéwnych organiza-
torow. Uzyskali wsparcie kilkunastu podkarpackich instytucji. Patronat hono-
rowy nad impreza objat dyrektor Rejonowej Dyrekcji Lasow Panstwowych
w Krosnie, a wsparcia udzielity nadlesnictwa: Wetlina, Cisna i Komancza,
przez tereny ktorych wiodta trasa. Patronat medialny nad impreza objeta m.in.
prasa lesna: ,,Glos Lasu” i ,Las Polski”. Bieszczadzki bieg narciarski po to-
rach kolejki waskotorowej to oferta skierowana do ludzi, ktorzy wedtug orga-
nizator6w w bieganiu na nartach znajduja to ,,wszystko, co najzdrowsze i naj-
pigkniejsze zima”.

Logo bieszczadzkiego maratonu narciarskiego w rytm ciuchci

Trasa biegnie torowiskiem Bieszczadzkiej Kolejki Le$nej przez nastgpuja-
ce miejscowosci: Wetlina, Smerek, Kalnica, Strzebowiska, Przystup, Krzywe,
Dolzyca, Cisna, Majdan, a dalej doling rzeki Solinka w kierunku pasma gra-
nicznego przez dawne wsie Solinka i Balnica, nastgpnie wzdtuz rzeki Ostawa
do Maniowa i Woli Michowej. W styczniowym biegu na trzech trasach: 11,
23, 41 kilometréw biora udzial mito$nicy $cigania si¢ na waskich deskach
z catej Polski. W bieszczadzkim biegu uczestniczyla m.in. Stefania Biegun,
ktora pot wieku wczesniej reprezentowala Polske na zimowych igrzyskach
olimpijskich. Kazdy uczestnik biegu otrzymuje pamiatkowy medal.
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Bieszczadzki Dlugodystansowy Rajd Konny

DELUGODYSTANSOWY

RAID KONNY

1-4.05.2008 R.

Logo Rajdu
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Baner i sponsorzy 5. Bieszczadzkiego Dtugodystansowego Rajdu Konnego

Okolice Komanczy i Woli Michowej to malownicze tereny wchodzace
administracyjnie gtéwnie w sklad gminy Komancza, lezace czgsciowo
w Bieszczadach, a czg¢§ciowo w Beskidzie Niskim. Obszar ten oraz tereny sa-
siednich gmin to raj dla mito$nikéw koni. W Odrzechowie, w gminie Zarszyn,
znajduje si¢ stadnina koni huculskich. Z kolei we wsi Lukowe, w gminie Za-
g6rz, potozona jest znana w Polsce Dolina Koni. Walory trzech gmin zlozyty
si¢ w efekcie na organizacj¢ Bieszczadzkiego Dlugodystansowego Rajdu
Konnego. Organizatorami rajdu sa Towarzystwo Bieszczadzkiej Turystyki
Konnej, Klub Jezdziecki M.L.S. Import-Export Przedsigbiorstwo Wielobran-
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zowe, O$rodek Jezdziecki Dolina Koni, Klub Jazdy Konnej ,,Pod Zubrem”
z Niepotomic. W pierwszych dniach maja 2008 roku przez tereny Beskidu Ni-
skiego 1 Bieszczadow przejechato konno kilkunastu zawodnikéow 1. Biesz-
czadzkiego Dlugodystansowego Rajdu Konnego. Zawodnicy mieli do przeje-
chania dystans 80 km w dwoch etapach. Od tego czasu corocznie do sporto-
wych zmagan z trudnym terenem i zmienna pogoda przystepuje kilkudziesig-
ciu jezdzcoéw z roznych miejsc w Polsce, na koniach rasy matopolskiej i szla-
chetnej potkrwi. Specyfika rajdu jest r6znorodne podiloze — drogi lesne z ko-
rzeniami, polne, kamieniste, odcinki asfaltu, przeprawa przez brody. Réznica
wzniesien wynosi do 200 m. Udziat w rajdzie biorg konie, ktore ukonczyty 48.
miesiac zycia oraz zawodnicy od 14. roku zycia. Wszystkich uczestnikow raj-
du obowiazuje ,,Kodeks postgpowania z koniem”. Patronat medialny nad raj-
dem sprawuje m.in. TVP oraz gazeta ,,Nowiny”.

Bieszczadzki WyScig Rowerow Gorskich

Lesne trakty i drogi po potoninach i takach w gminie Komancza to takze
od wielu lat miejsce, do ktorego co roku przybywa tysigce amatoréw rowero-
wych wyscigow. Komancza jest jedna z dziesigciu polskich i stowackich
miejscowosci, w ktorych odbywaja si¢ Maratony Rowerowe Cyklokarpaty.pl.
W styczniu 2010 roku gmina Komancza oraz Sekcja Rowerowa ,,Zbik” Ko-
mancza zorganizowaly I Bieszczadzki Wyscig Rowerow Gorskich ,,Zimowe
Tropy Zbikéw 2010”.

SEKCJA ROWEROWA ,ZBIK” KOMANCZA oraz GMINA KOMANCZA

zapraszajg na:

zZ8 CYKLOKARPATY ZIMA gZ80h

...........

I Bieszczadzki Wyscig Rowerdow Gorskich
»LIMOWE TROPY ZBIKOW 2010”

Plakat I Bieszczadzkiego Wyscigu Gorskiego

Zrédto: www.biegrzeznika.pl, www.komancza.pl, www.komancza.info, www.cyklokarpaty.pl,
www.harasymiada.wgorach.art.pl, Radio Rzeszoéw: II Bieg.mp3 3,95Mb, zdjgcia: Galeria Bie-

gu.
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PRZYKLAD 1.5.

Gmina wiejska Jaslo — ,, Trzcinica — Karpacka Troja”

Wladze gminy wiejskiej Jasto, potozonej w poludniowej czesci wojewodz-
twa podkarpackiego, pomyst na promocj¢ gminy odnalazty w ziemi we wsi
Trzcinica. Odkryto tu i przebadano jedne z najstarszych w Polsce osady
obronne z poczatkow epoki brazu (2000-1350 p.n.e.). Stwierdzono takze
pierwsze $lady oddzialywania cywilizacji anatolijsko-batkanskiej na terenie
Polski. Grodzisko ,,Waly Krélewskie” w Trzcinicy nalezy do najwazniejszych
zabytkow archeologicznych w Polsce. Szczegdlna warto$¢ historyczna i kultu-
rowa tego miejsca sprawia, ze nazywane jest ,,Karpacka Troja”. Znajduje si¢
tu rowniez najstarsze, jedno z najlepiej zachowanych, grodzisko stowianskie
w Polsce (780-1030 r.n.e.). Odkryto tu ponad 150.000 zabytkow, w tym wiele
unikatowych, jak wytwory sztuki pradziejowej, wyroby z brazu, kosSci, bursz-
tynu i srebra. Odkrycia sprawity, iz Trzcinica wygrata konkurs ,,Matych Oj-
czyzn”. O ,,Watach” nakrgcono takze filmy telewizyjne. Podroznik St. Szwarc
Bronikowski umiescit grodzisko w swej ksiazce ,,Testament Wiekow”. Od-
krycia w Trzcinicy omawiane sa na licznych konferencjach naukowych kra-
jowych i miedzynarodowych, a zabytki ciesza si¢ duzym powodzeniem na
wystawach. Na bazie dokonanych odkry¢ powstal pomyst utworzenia na gro-
dzisku i w jego otoczeniu skansenu archeologicznego ,,Karpacka Troja”.
W 2006 r. Mechanizm Finansowy EOG w Brukseli wydat pozytywna decyzje
przyznania dofinansowania dla projektu skansenu. Kwota przyznanego dofi-
nansowania wyniosta 1.747.086 euro. Pozostalg cze¢$¢ kosztow pokryt urzad
marszatkowski oraz samorzady lokalne: powiat jasielski, gmina Jasto i miasto
Jasto. Projekt zaktadat utworzenie w Trzcinicy skansenu archeologicznego
i kompleksu turystycznego na obszarze ponad 8 ha powierzchni. W parku ar-
cheologicznym zbudowano pawilon wystawowy o powierzchni ok. 1800 m?
z sala wystawowa, konferencyjna, pomieszczeniem na lekcje muzealne i zajg-
cia o$wiatowe, zapleczem administracyjnym, technicznym i obslugujacym
zwiedzajacych, pracowniami, magazynem, portiernia. Zrekonstruowano wio-
ske kultury Otomani—Fiizesabony, sprzed 3,5 tys. lat, sktadajaca si¢ z 5 do-
mow oraz wioske stowianska z IX wieku sktadajaca si¢ z 6 chat. Przygotowa-
no plac na festyny oraz parking o pow. 2000 m? $ciezki, drogi dojazdowe
i oczka wodne. Skansen ma by¢ miejscem festynow archeologicznych
i turniejow rycerskich oraz osrodkiem odtwarzania dawnych sposobdw pro-
dukcji 1 zycia codziennego mieszkancow. W ten sposob w Trzcinicy powstat
unikalny w skali kraju i Europy Srodkowej obiekt turystyczny i muzealny. Je-
go istnienie wplynie na wzrost roli kultury i turystyki w rozwoju spoteczno-
eko-nomicznym regionu. Powstana nowe zrodla dochodu dla lokalnej spo-
tecznosci. Skansen jest oddzialem Muzeum Podkarpackiego w Krosnie, kto-
rego dyrektor Jan Gancarski byt jednym z odkrywcéw skarbow kultury
w Trzcinicy oraz inicjatorem i gtéwnym projektantem skansenu, a takze auto-
rem wielu publikacji naukowych, m.in. ,, Trzcinica — Karpacka Troja”.
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Plakat promujacy otwarcie Skansenu Archeologicznego w Trzcinicy w lipcu 2010 roku

Skansen bedzie generowal nowe miejsca pracy oraz wptynie na wielokrot-
ny wzrost liczby uczestnikow imprez i wydarzen kulturalnych. Zwigkszy si¢
wykorzystanie miejsc gastronomicznych i noclegowych w regionie. Powstana
nowe zrodla dochodu dla lokalnej spotecznosci oraz markowe produkty tury-
styczne i kulturowe.

Uroczyste otwarcie skansenu miato si¢ odby¢ w dniach 2-4 lipca 2010 ro-
ku. Niestety, w czerwcu Skansen Archeologiczny Karpacka Troja w Trzcinicy
znalazt si¢ wsrod ofiar powodzi, ktéra zdewastowata znaczna cze¢s¢ Jasta i re-
gionu. Czgsciowemu zalaniu ulegt pawilon wystawowy oraz park archeolo-
giczny w skansenie. Uroczyste otwarcie przetozono na wiosng 2011 roku.
A 11 lipca w Trzcinicy odbyl si¢ VII Migdzynarodowy Festiwal Folkloru
Karpat Trzcinica 2010. Kilka tysigcy osob oklaskiwalo wykonawcow z Pol-
ski, Czech, Rumunii, Stowacji i Ukrainy, a dochod z imprezy, m.in. swojskie-
go jadla, przeznaczono na pomoc dla powodzian.
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Zalany Skansen w Trzcinicy

Zrodlo: www .karpacka-troja.pl, TVP Rzeszow: Zamieszkaé w Troi
http://www.skansen.muzeum.krosno.pl/powodz/powodz/album/index.html.

PRZYKLAD 1.6.

Stalowa Wola — stolica Centralnego Okregu Przemystowego
albo ,,Miasto Komiksow”

Stalowa Wola — stolica COP-u

Najdynamiczniej rozwijajace si¢ miasto Podkarpacia wielu Polakom koja-
rzy si¢ przede wszystkim z Centralnym Okrggiem Przemystowym. 70-lecie
powstania COP-u bylo okazja do realizacji przez Stalowa Wole wielu imprez
podkreslajacych pozycje miasta w okresie tworzenia i rozwoju tego najwigk-
szego przedsigwzigcia Il Rzeczypospolitej. Znakomitym dzietem marketin-
gowym okazata si¢ wystawa przygotowana z okazji tej waznej dla Polski
rocznicy. Zbudowana z wielkim rozmachem na powierzchni 1400 m* aranza-
cja przenosi widza do lat tworzenia nowoczesnej gospodarki II Rzeczypospo-
litej.

Wystawa w atrakcyjnej formie ukazuje ideg¢ i gléwne zatozenia COP-u
oraz jego najwazniejsze osiagnigcia. Przypomina tworcow COP-u i historig
wybranych zakltadow dziatajacych w jego ramach, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem produkcji. Prezentuje inwestycje realizowane w okresie poprzedzaja-
cym jego budowe, w tym m.in. powstanie portu w Gdyni, funkcjonowanie za-
ktadow w tzw. trojkacie bezpieczenstwa, fabryk zbrojeniowych oraz elektryfi-

91




kacj¢ kraju. Mocno zaakcentowana zostata miastotworcza rola COP-u. Ta
czes$¢ wystawy pozwala poznaé atmosferg zycia miejskiego lat 20. 1 30. XX w.
Przewodnikiem po wystawie jest Melchior Wankowicz, najwigkszy piewca
COP-u. Ze ,,Sztafety” zostaly zaczerpnigte tytuty poszczegolnych czgsci wy-
stawy i cytaty jej towarzyszace. Multimedialna prezentacja wybranych zakta-
dow, wywodzacych si¢ z Centralnego Okrggu Przemystowego i dzialajacych
do dzi$, pokazuje ciagtos$¢ idei COP-u.

Wielka wystawa jubileuszowa

COP DLA PRZYSZLOSCI
Ludzie—przemyst-architektura
ed 10 lislopada 2007

MUZEUM

REGIONALNE
W STALOWEJ WOLl

Baner wystawy COP DLA PRZYSZEOSCI

Wystawie towarzyszy album ,,0d niepodleglosci do nowoczesnosci” w wersji
polsko-angielskiej, katalog, przewodnik po wystawie, ktory prowadzi widza
wyznaczonymi szlakami tematycznymi na ekspozycji. Wystawa trafila do
programu TVP — Kawa czy herbata, a informacje o niej zaprezentowaly media
krajowe i regionalne. W okresie trzech lat zwiedzilo ja kilkadziesiat tysigcy
o0sob. Tysiace internautow obejrzato interaktywna, wirtualng wystawe na stro-
nie www.cop.stalowawola.pl.

Zrodto: www.cop.stalowawola.pl.

»Stalowa Wola — Miasto Komiksow”

Najnowszym pomystem marketingowym stolicy COP-u jest projekt ,,Sta-
lowa Wola — Miasto Komikséw”. Idea projektu zostata zbudowana wokot
osoby Grzegorza Rosinskiego — znanego na catym $wiecie rysownika, ktory
pochodzi ze Stalowej Woli, a mieszka w Szwajcarii. Po ukonczeniu ASP
w Warszawie artysta ilustrowal ksiazki dla dzieci i projektowat oktadki ply-
towe, ale szczegolnie interesowal si¢ komiksem. Rosinski zaczat tworzy¢ ko-
miksy jeszcze w Polsce, jednak prawdziwa karierg zrobit w Belgii. W 1976 1.
poznat pisarza i scenarzystg Jeana Van Hamme’a. Ich pierwsza wspdlna seria
komiksoéw — przygody Thorgala Aegirssona — spotkata si¢ z ogromnym uzna-
niem i odniosta wielki sukces. Rosinski jest uznawany za najpopularniejszego
europejskiego rysownika komiksu. Poza wydawana juz 18 lat seria ,,Thorgal”,
Rosinski jest autorem albumoéw ,,Yans”, ,,Skarga utraconych Ziem” i ,,Sznin-
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kiel”. W sierpniu 2010 roku artysta wziat udziat w II edycji projektu ,,Stalowa
Wola — Miasto Komiks6w”, organizowanej pod hastem — Komiks bez dym-
kéw. W jej trakcie zostal uhonorowany przez prezydenta miasta tytulem
,2<Ambasadora Stalowej Woli — by imi¢ miasta stawil na catym $wiecie”.

»Stalowa Wola — Miasto Komiksow” to projekt edukacyjny skupiajacy si¢
wokot tematu sztuki komiksowej. Realizowane w jego ramach dzialania maja
charakter interdyscyplinarny i tacza w sobie warsztaty plastyczno-graficzne,
instalacje, happeningi oraz akcje edukacyjne. Akcj¢ promowaly portale ko-
miksowe, lokalna prasa, radio i telewizja. Projekt ma charakter og6lnopolski.
Biora w nim udziat rysownicy amatorzy.

a2 KOMIKS BEZ DYMKOW
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Plakat, baner i logo projektu ,,Stalowa Wola — Miasto Komiksow”

Po wizycie Grzegorza Rosinskiego w Stalowej Woli i drugiej edycji pro-
jektu w miescie pozostato wiele wspaniatych, kolorowych $ladow. Jednym
z nich sg wielkie komiksy na garazach. Miasto wypehily reprodukcje komik-
sOw. Mozna je bylo spotka¢ w witrynach sklepéw i bankoéw. Uroczyste otwar-
cie galerii prac z udziatem uczestnikoéw i prowadzacych odbyto si¢ 9 sierpnia
2010 roku i stanowito swoisty ,,komiks na zywo”. Uczestnicy warsztatow na-
malowali wspolny komiks wielkoformatowy, taczac style i pomysty. Imprezg
uswietnit wystep znanego juz w Polsce specjalisty od jazdy na rowerze Kry-
stiana Herby, ktory odegrat role Super Bohatera ratujacego miasto przed Ztym
Charakterem kradnacym Kamien Optymizmu. Fani komiksow mogli dotaczy¢
na Facebooku do grupy ,,Miasto Komikséw”. W trzydniowej imprezie wzigto
udziat kilkanascie tysigcy widzow i uczestnikow.

Zrédto: www.miasto-komiksow.pl.
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»Polska pieknieje” przy pomocy Muzeum Regionalnego w Stalowej
Woli
s

-

I
POLSKA

Pigknigje
Logo projektu ,,Polska pigknieje”

»Polska pigknieje — 7 cudéow Funduszy Europejskich” to konkurs, ktorego
celem jest wylonienie najlepszych projektow zrealizowanych przy wspotfi-
nansowaniu z Funduszy Europejskich, ktore przyczynity si¢ do podniesienia
atrakcyjnosci turystycznej i kulturalnej Polski. W III edycji konkursu sposrod
138 zgloszonych projektow wybrano 21 najlepszych w 7 kategoriach: rewita-
lizacja, turystyka aktywna, zabytek, produkt promocyjny, obiekt turystyczny,
turystyka transgraniczna i migdzynarodowa, obszary wiejskie. W kategorii tu-
rystyka transgraniczna i migdzynarodowa nominowano Muzeum Regionalne
w Stalowej Woli za zintegrowany program dla oséb niepelmosprawnych —
»Dostepne muzeum”. Nominowane projekty byly prezentowane w lipcu
i sierpniu w programie TVP ,,Polska pigknieje”. Cykl reportazy byt powiazany
z przewidzianym na jesien 2010 roku finatem konkursu organizowanego przez
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego. Po raz pierwszy wyboru najciekawsze-
go projektu mogli dokona¢ internauci. Na kazdy z 21 projektow mozna bylo
glosowac przez 30 dni od dnia emisji reportazu o projekcie w TVP 1. Glowna
nagroda w konkursie jest statuetka ,,Polska pigknieje — 7 cudow Funduszy Eu-
ropejskich”, tablica pamiatkowa, dyplom oraz statuetka, a takze dziatania
promocyjne na skalg¢ ogolnopolska. Laureatow konkursu ogloszono podczas
gali towarzyszacej Il Forum Funduszy Europejskich organizowanego w War-
szawie przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego na poczatku pazdziernika
2010 roku.

Zrodto: www.polska-pieknieje.eu, www.polskapieknieje.gov.pl.
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Rozdzial 2. Public relations — skuteczny instrument
budowy wizerunku jednostki
terytorialnej

2.1. Uwagi wprowadzajace

Dobra reputacja pomaga w skutecznym dziataniu. Dziatajacym dodaje
pewnosci, a otoczenie sktania do obdarzenia zaufaniem tego, o kim wiadomo, ze
z powodzeniem zajmuje si¢ czym$ pozytecznym. Na dobra opini¢ trzeba dtugo
pracowac, ale tatwo mozna ja straci¢. Jak zashuzy¢ na korzystna reputacjg i co
czyni¢, aby jej lekkomys$lnie nie zmarnowac? Odpowiedzi na takie pytania do-
starcza wiedza o public relations, dalej okreslanych w skrocie jako PR.

Wprawdzie dobra opinia o ludziach i instytucjach dziatajacych w sposob
nalezyty moze rowniez ksztattowac si¢ spontanicznie, nie jest to jednak wcale
pewne. Z tego powodu bedzie lepiej, jesli dobre dziatania zostana wsparte przez
rzetelne 1 zrozumiale informowanie o zamierzonych i podejmowanych przed-
sigwzigciach. ,,SiedZ w kacie a znajda ci¢” nie jest zatem — z punktu widzenia
wiedzy o PR — najlepsza zasada postgpowania. Jest nia raczej przystowie ,,Jak
ci¢ widza, tak ci¢ pisza”’, w dodatku zastosowane pod warunkiem, ze wiedza
o tobie dostatecznie duzo, aby mogli opisa¢ cie rzetelnie. Zeby jednak wiedzieli,
nalezy ich o tym poinformowac. Kt6z bowiem lepiej od dziatajacego zna wszel-
kie uwarunkowania i racje, dla ktorych zostato zamierzone i podjgte takie a nie
inne dziatanie?

W tym rozdziale przedstawimy, czym sa PR oraz napiszemy o praktycznym
zastosowaniu najwazniejszych zasad i technik PR, w tym réwniez o uktadaniu
dobrych stosunkow z dziennikarzami oraz o redagowaniu gminnego czasopisma.
Poradzimy jak sporzadzi¢ plan dziatan PR, a takze jak przygotowaé si¢ na sytu-
acje kryzysowe i jak podczas nich postgpowaé. Rozdziat konczy zwigzte omo-
wienie dziatan lobbingowych, jakie moga by¢ podejmowane w gminie lub przez
gming.

Nacisk zostanie polozony na tradycyjne techniki PR. Mozliwosci, jakie
otwieraja si¢ dzigki nowoczesnym narzedziom elektronicznym, zostang tu tylko
zasygnalizowane, poniewaz beda one omowione szerzej w nastepnym rozdziale.

Na poczatku biblijnej Ksiggi Rodzaju mozna znalez¢ opowies¢ o przygo-
dzie, jaka spotkala Noego. Zasadzit winnicg, sprobowal mtodego wina, po czym
legt goty i pijany w swoim namiocie. Zobaczyt to jego syn Cham i opowiedziat
o wszystkim swoim braciom. Wtedy Sem i Jafet weszli do namiotu ojca tytem
i przykryli go ptaszczem. Cham zachowat si¢ jak wspotczesny paparazzi, ktory
opowiada i pokazuje na prawo i lewo to wszystko, co moze ludzi zainteresowac.
Dwaj pozostali synowie Noego postapili jak wspotczesni specjalisci od PR. Wy-
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szli z zalozenia, ze dobra opinia o ojcu potrzebna jest calej rodzinie. Nie ktamali,
ale tez nie rozglaszali informacji o niefortunnym ojcowskim przypadku.

Nie ma prostego zwiazku pomigdzy opowiescia sprzed wiekow a wspotcze-
snymi dzialaniami PR. Do uksztattowania si¢ PR jako nowoczesnej dziedziny
wiedzy i praktyki potrzebne byly co najmniej trzy okolicznosci:

- demokratyczny system spoleczny,

- gospodarka rynkowa,

- tanie i powszechnie dostepne przekazy medialne.

Z tego powodu za poczatek dziatan PR we wspotczesnym rozumieniu przy-
jeto uwazac lata 20. XX wieku. Miejscem, w ktorym te dziatania zostaly po raz
pierwszy $wiadomie zastosowane, byly Stany Zjednoczone Ameryki.

2.2. Istota public relations

2.2.1. Ani reklama, ani dziennikarstwo — tylko PR

Gdyby sprobowac zawrze¢ w jednym zdaniu sens dziatan PR, zdanie takie
mogloby brzmie¢: Czyn dobrze i skton innych, aby o tobie dobrze mowili. Zda-
nie to sktada si¢ z dwodch sktadnikdw, z ktorych oba sa niezbedne. Nie wystarczy
by¢ dobrym, nalezy jeszcze umiejetnie lub nawet dyskretnie o tym informowac.
Nie wystarczy tylko informowaé, czyli budowaé pigkna fasade, za ktora kryje
si¢ mniej pociagajaca rzeczywistos¢, lecz trzeba rzeczywiscie zastugiwaé na do-
bra opini¢. Klamstwo ma krotkie nogi i szybko wychodzi na jaw, przynoszac fa-
talne skutki dla reputacji ktamcy. Nie wystarczy tez chwali¢ si¢ samemu, bo sa-
mochwaty raczej nikt nie lubi ani szczeg6lnie nie ceni.

Zdanie ,,Czyn dobrze i skton innych, aby o tobie dobrze mowili” odstania
dwa istotne aspekty dziatan PR: komunikowanie i zarzadzanie. Do obu tych
aspektow daja si¢ sprowadzi¢ liczne definicje PR. Okreslaja one dziatania PR na
dwa ponizsze sposoby:

- porozumienie pomigdzy organizacja a jej otoczeniem, osiagane dzigki

wymianie obiektywnych informacji;

- zarzadzanie organizacja w taki sposob, aby zastugiwata na zrozumienie

i akceptacje ze strony otoczenia.

Organizacja moze by¢ w tym rozumieniu przedsigbiorstwo, instytucja, sto-
warzyszenie albo na przyktad gmina, powiat lub wojewddztwo. W wezszym ro-
zumieniu podmiotem prowadzacym dziatania PR bedzie urzad gminy, powiatu
lub wojewodztwa.

Sfera PR odroznia si¢ wyraznie od dwoéch zblizonych do niej, lecz jednak
odmiennych typéw komunikowania lub tez form dziatania, czyli od reklamy i od
dziennikarstwa, cho¢ rownocze$nie ma z nimi wiele wspdlnego. Tym, co taczy
wszystkie trzy wymienione typy komunikowania, jest perswazyjny charakter
przekazéw medialnych. Nie ma takiej informacji, ktora nie bylaby zarazem py-
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taniem, sugestia, obietnica, watpieniem lub nawet wezwaniem. Stopien natgze-
nia perswazji bywa rézny, lecz nawet pozornie neutralne stwierdzenie w rodzaju
»Jest dwunasta w potludnie” moze zosta¢ zrozumiane jako ,,Najwyzszy czas na
przerwe $niadaniowg”.

Tym, co odréznia dziatania PR od reklamy, jest stosunek do fikcji oraz kon-
trola tresSci przekazu przez nadawcg. Oba te czynniki obnizaja wyraznie wiary-
godnos¢ przekazow reklamowych. W reklamie wolno wszak koloryzowac, stwa-
rza¢ fikcyjne Swiaty, obiecywaé spelnienie wszelkich pragnien. Wspoélczesna re-
klama nie klamie w Zywe oczy, raczej utrzymana jest w konwencji bajki lub na-
wet marzenia sennego, w ktorym wszystko jest mozliwe — wystarczy tylko kupi¢
wskazany towar lub ustuge.

Przekazy reklamowe zostaly optacone przez nadawce, czyli nadawca jak
samochwata méwi w nich sam o sobie. Prawo wyraznie nakazuje oddziela¢
przekazy reklamowe od wszelkich innych publikowanych tresci. W radio sly-
szymy ,,Zapraszamy do reklamy” albo tez czytamy w gazecie, ze ,,redakcja nie
odpowiada za tres¢ ogloszen”, co nalezy rozumie¢ jako komunikat ,a teraz
przenosimy si¢ do $wiata optaconego przez zleceniodawce”. W tym sensie re-
klama jest przekazem uczciwym. Nie udaje, ze chodzi jej o co$ innego, niz
o przekonanie, zachgcenie lub czasem postraszenie odbiorcy.

Dziatania PR oddziela od reklamy to, co zarazem laczy je z dziennikar-
stwem: opieranie przekazow na obiektywnych faktach. Dziennikarz, ktory zmy-
sla, lub rzecznik prasowy, ktory fantazjuje, nie maja czego szuka¢ w swoim za-
wodzie. Dodajmy od razu, ze rzecznik prasowy jest specjalista PR w zalazku,
poniewaz wykonuje tylko niektére z wielu dziatan ze sfery PR.

Przekazy obiektywne opieraja si¢ na pojedynczych faktach, przedstawio-
nych rzetelnie i bezstronnie, czyli w sposob zgodny z rzeczywistoscia. Fakt
oznacza prostg i niepodwazalna informacjg, wynikajaca z obserwacji. Z tych po-
jedynczych faktow zarowno dziennikarze, jak i specjalisci PR konstruuja swoje
narracje. Sposoby konstruowania opowiesci sa jednak odmienne. Specjalici PR
kieruja si¢ interesem swojej organizacji. Prawdziwe fakty ukladaja w takie cato-
sci, ktore w ich mniemaniu dobrze $wiadcza — na przyktad — o funkcjonowaniu
gminy. Nie ma przeciez jednego punktu widzenia ani jedynie stusznej wersji
wydarzen.

Dochodzimy w ten sposob do pojecia spin doctor, ktore w thumaczeniu na
potoczna polszczyzng oznacza specjaliste od odwracania kota ogonem. Istnieje
poglad, ktory sprowadza dziatania rzecznika prasowego do batamucenia stucha-
czy. Taki poglad opiera si¢ na przekonaniu, ze ludzie wola ustysze¢ przyjemne
ogolniki niz gorzka prawde. Komplementy i okragle stowka sprawdzaja sig do-
skonale w kontaktach migdzyludzkich, nie moga jednak zastapi¢ informacji
o konkretnych projektach ani o decyzjach juz podjgtych. Spin doctor, ktory pro-
buje budowac pigkna fasade, obiecywacd niestworzone rzeczy lub przedstawiac
wyraznie tendencyjne wersje wydarzen, jest raczej postacia z dopuszczajacej
konfabulacje sfery reklamy niz z dziedziny PR. Spin mozna zatem rozumiec ja-
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ko naruszenie delikatnej proporcji pomigdzy oryginalnym, indywidualnym
punktem widzenia a tendencyjnym kretactwem.

Obiektywizm przekazow laczy zatem PR z dziennikarstwem. Przekazy PR
i przekazy dziennikarskie opieraja si¢ na obiektywnych faktach, ale z tych sa-
mych faktéw moga konstruowa¢ odmienne narracje. Specjalista PR kieruje si¢
interesem swojej organizacji, a dziennikarz — interesem blizszego lub dalszego
otoczenia tej organizacji.

Na przyktad indagowany przez dziennikarza przedstawiciel urzedu gminy
wyjasnia powody podjecia takiej a nie innej decyzji przez rade gminy. Po roz-
mowie z przedstawicielem gminnej wladzy dziennikarz dodatkowo zbiera i pu-
blikuje opinie mieszkancoéw, ktorzy ten sam problem moga przeciez widziec
w odmienny sposob. Sporzadzajac swoje publikacje dziennikarz opiera si¢ na
tych samych faktach, co specjalista PR, ale interpretuje te fakty w odmienny
sposob. Za urzednikiem stoi autorytet urzedu gminy i w miar¢ kompetentne ro-
zeznanie problemu. Mieszkancy sa natomiast rozproszeni i zajgci swoimi spra-
wami. Cho¢ wiedza swoje, to nie maja czasu ani okazji, zeby to uzasadni¢ lub
chocby tylko obszernie przedstawi¢ swoje punkty widzenia. Profesjonalny
dziennikarz moze w takiej sytuacji dziata¢ jako rzecznik mieszkancow lub takze
jako moderator publicznego dyskursu.

2.2.2. Elementy PR

Naszkicowane powyzej okre$lenie dzialan PR stanie si¢ bardziej jasne, kie-
dy wyliczymy gléwne elementy, jakie sktadaja si¢ na sfer¢ PR. Wyliczenie to
zostalo oparte na treSciach witryny internetowej Amerykanskiego Stowarzysze-
nia Public Relations (www.prsa.org/pressroom/aboutpr.html). Gdyby sprobowac
je odnies¢ do poziomu gminy, czyli do jej kierownictwa oraz pracownikow
gminnych instytucji i placowek, otrzymamy ponizsze zestawienie.

- Doradzanie (counseling) — udzielanie wskazowek wladzom gminy oraz
kierownictwu i pracownikom gminnych instytucji i placowek w spra-
wach komunikowania si¢ z mieszkancami, lub szerzej — prowadzenia
polityki informacyjne;j.

- Badanie (research) — analizowanie opinii mieszkancéw i pracownikow
instytucji gminnych oraz uwzglednianie tych opinii w planach dziata-
nia.

- Stosunki z mediami (media relations) — utrzymywanie dobrych stosun-
koéw z dziennikarzami medidow lokalnych, regionalnych i w razie mozli-
wosci takze centralnych. Stosunki te polegaja na dostarczaniu dziennika-
rzom rzeczowych informacji oraz odpowiadaniu na pytania dotyczace
funkcjonowania gminy.

- Rozglos (publicity) — skutek dobrego dziatania instytucji gminy oraz ich
dobrych stosunkéw z dziennikarzami, wyrazajacy si¢ w ukazywaniu si¢
w mediach takich publikacji dziennikarskich, ktore przedstawiaja gming
i jej mieszkancéw w korzystnym $wietle.
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Stosunki z pracownikami (employee/member relations) — systematyczne
informowanie pracownikow gminnych instytucji o decyzjach podejmo-
wanych przez kierownictwo, odpowiadanie na pytania i watpliwosci
pracownikow, a przez to dostarczanie im motywacji do dziatania; takze
dbanie o kontakty z rodzinami pracownikow oraz z bylymi pracowni-
kami przebywajacymi na emeryturze.

Stosunki ze spotecznoscia lokalna (community relations) — dbanie o do-
bre stosunki gminnych instytucji z mieszkancami. Osiaga si¢ to glownie
dzigki otwartos$ci i przejrzystosci dziatania oraz szerokiemu konsultowa-
niu podejmowanych decyzji i prowadzeniu kampanii informacyjnych.
Partnerami w takich konsultacjach sa zwlaszcza réznorakie stowarzy-
szenia dzialajace w gminie, na przyktad sportowe, kulturalne lub wy-
znaniowe.

Lobbing (lobbying, goverment affairs) — wptywanie na wtadze¢ ustawo-
dawcza i wykonawcza. W tym przypadku chodzi zwlaszcza o dzialania
skierowane do wtadz szczebla wyzszego niz gmina, podejmowane w ce-
lu wywarcia wpltywu na podjgcie decyzji lezacych w interesie pojedyn-
czej gminy lub tez wigkszej liczby wspodlpracujacych ze soba gmin.
Przedmiotem dziatan lobbingowych moga by¢ tez wtadze gminy.
Zarzadzanie problemami (issues management) — rozpoznawanie 1 roz-
wiazywanie spraw, ktore stanowia obiekt publicznego zainteresowania.
Takie dzialanie ma na celu niedopuszczenie, aby sytuacje problemowe
przeradzaly si¢ w kryzysy. Gdyby miato dojs¢ do kryzysu, wowczas ce-
lem dziatania jest minimalizowanie skutkow kryzysu, wyréwnywanie
strat 1 wyciaganie wnioskow.

Stosunki finansowe (financial relations) — ksztaltowanie dobrych sto-
sunkow z instytucjami finansowymi. Opinia o gminie jako wyptacalnym
i godnym zaufania kredytobiorcy opiera si¢ na rzeczowych i weryfiko-
wanych przez specjalistow sprawozdaniach finansowych.

Stosunki z przedsigbiorcami (industry relations) — polityka urzedu gmi-
ny skierowana na pozyskiwanie inwestoréw oraz zrozumienie wykazy-
wane dla ich potrzeb, odnoszone do korzysci i kosztéw ponoszonych
przez gming.

Dziatania samopomocowe i charytatywne (development/fund raising) —
zachgcanie mieszkancow i pracownikow gminnych instytucji do udziatu
w akcjach dobroczynnych, wspieranie inicjatyw majacych na celu soli-
darne wspoldzialanie mieszkancow gminy.

Stosunki z mniejszo$ciami (minority relations/multicultural affairs) —
wykazywanie zrozumienia dla potrzeb mniejszosci etnicznych i wyzna-
niowych oraz dbanie o ich integracj¢ ze spoteczno$cia gminy.

Imprezy i uroczystosci publiczne (special events and public participa-
tion) — wspieranie lub takze przygotowywanie imprez i przedsigwzigé
dajacych mieszkancom gminy i dziatajacym w gminie stowarzyszeniom
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okazje do zaprezentowania sig, do osobistego udziatu, spotkania sig
i wspolpracy z innymi.

- Komunikowanie marketingowe (marketing communication) — cato-
ksztatt dziatan majacych na celu promowanie gminy, jej waloréw i osia-
gni¢¢; wlacznie z opracowaniem materiatéw informacyjnych, stoisk tar-
gowych i elementéw wizualnych. Sa to dziatania z pogranicza PR, czg-
sto wspierane przez reklamg i sponsoring.

2.2.3. Cztery spojrzenia na PR

Zeby dobrze zrozumieé rozpatrywana kwestig, warto spojrze¢ na nia z kilku
réznych punktow widzenia. Sprobujmy zatem okresli¢ pokrétce pojecie gmin-
nych PR z czterech réznych perspektyw socjologicznych. Bedzie to kolejno
funkcjonalizm, teoria konfliktu, teoria wymiany oraz teoria symbolicznego inte-
rakcjonizmu. Sg to wprawdzie cztery rozne podejscia, lecz uzupekniaja si¢ wza-
jemnie.

1. PR jest to komunikowanie dokonywane wewnatrz urzedu gminy oraz
migdzy urzedem a instytucjami gminy, jej mieszkancami i stowarzysze-
niami mieszkancow. Komunikowanie to polega na badaniu opinii, spo-
rzadzaniu obiektywnych przekazéw (czyli przekazow opartych na praw-
dziwych faktach), prowadzeniu negocjacji lub organizowaniu imprez.
Podejmowane jest w celu regulowania wzajemnych stosunkow migdzy
urzedem gminy a jego otoczeniem oraz w celu ich wzajemnego dopaso-
wania sie.

2. PR jest to zdobywanie akredytacji (czyli kolejno: zainteresowania, zro-
zumienia, przyzwolenia, poparcia, zaufania) dla instytucji gminy ze
strony gminnej i ponadgminnej spotecznosci. Dzialania te polegaja na
otwartym przedstawianiu wlasnych racji oraz na stwarzaniu forum dys-
kusji pozwalajacej na ujawnianie i rozwiazywanie konfliktow.

3. PR jest to wymiana informacji wynikajaca z uznania potrzeb poznaw-
czych gminnej spotecznosci, zazwyczaj podejmowana z inicjatywy
urzedu gminy, ktory dzigki temu uchodzi za otwarty i przejrzysty dla
otoczenia. Ludzie chca wiedzied, co si¢ dzieje w ich srodowisku, dlatego
angazuja swoja uwagg, otrzymujac w zamian rzeczowe informacje. Kie-
dy takich informacji brakuje, wtedy pojawiaja si¢ w ich miejsce domysty
i plotki.

4. PR sa to takie sposoby dzialania, ktére przyczyniaja si¢ do celowego
konstruowania wizerunkow gminnych instytucji oraz zwiazkéow tych in-
stytucji z otoczeniem. Instytucje te dokonuja celowej i dyskretnej auto-
prezentacji, dazac w ten sposob do uksztattowania i umocnienia swej
pozadanej tozsamosci, a gminna spoteczno$¢ otrzymuje oraz weryfikuje
pewien wizerunek tych instytucji.

Okresleniem zblizonym do PR jest spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsig-

biorstwa (CSR, Corporate Social Responsibility). Zazwyczaj rozumie si¢ pod
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tym pojeciem etyczne dziatanie danego podmiotu, jego troske o §rodowisko na-
turalne, odpowiedzialne dziatania na rynku, respektowanie praw czlowieka oraz
zaangazowanie w sprawy spoleczne. Mozna przychyli¢ si¢ do opinii tych specja-
listow, ktorzy uznaja CSR po prostu za inne okres§lenie PR. Sa wsrdd nich na
przyktad znani amerykanscy badacze James E. Grunig i Todd Hunt. Mozna tez
uzna¢ CSR za bardziej szczegdlowe sprecyzowanie dziatan PR, zwlaszcza
w kwestiach etyki i odpowiedzialnosci.

Czym innym sa natomiast ,,czarne PR”. Okre$lenie to oznacza §wiadome
dziatanie na szkodg innego podmiotu, polegajace na rozpowszechnianiu falszy-
wych informacji, poglosek lub plotek, przy skrywaniu autora tych informacji.
Jawne wykazywanie rzeczywistych btedow w dziataniu konkurencji to nie sa
zadne czarne PR, lecz po prostu gltos w spolecznym dyskursie, prowadzacy do
zmiany niepozadanego stanu rzeczy. Natomiast komunikowanie przez nieujaw-
nionego nadawce nieobiektywnych tresci nalezy okresli¢ jako probe manipula-
cji, jako podwazanie cudzej reputacji, czyli wiasnie czarne PR.

2.3. Techniki PR

Podstawowe techniki PR znane sa od dziesigcioleci. Wprawdzie zawsze
mozna sprobowac dziatan nieschematycznych, warto jednak najpierw poznac to,
co zostato juz wczesniej sprawdzone. Techniki PR daja si¢ podzieli¢ na cztery
grupy, a mianowicie: dzialania analityczne, wewngtrzne, zewnetrzne, reaktywne.

Zestaw technik PR wyznacza z grubsza zakres dziatan specjalisty PR
w kazdej instytucji czy urzedzie. Mniej istotne, czy bedzie nim jeden z cztonkow
wladz gminy, rzecznik prasowy, czy tez inny odpowiedzialny pracownik. Waz-
ne, aby specjalista PR mogt doradza¢ jeszcze przed podjeciem decyzji, biorac
pod uwage wynikajace stad skutki dla reputacji urzedu. Ttumaczenie si¢ po fak-
cie z decyzji podjetych przez innych jest zawsze mniej skuteczne. Rzecznik pra-
sowy, ktory spetnia dla swojego szefa funkcje¢ piorunochronu, moze by¢ wpraw-
dzie pozyteczny, lecz skuteczno$¢ jego dziatan jest nieuchronnie ograniczona.

2.3.1. Dzialania analityczne

Sa to czynnosci zmierzajace do poznania opinii publicznej. Opinia publicz-
na jest tworem trudno uchwytnym i w dodatku zmiennym. Jest cecha zbiorowo-
sci, ksztaltuje si¢ w wyniku kontaktéow spotecznych i zwykle dotyczy spraw
kontrowersyjnych. Trudno na nia wptywacé, bo ludzie szukaja raczej potwierdze-
nia juz posiadanych pogladéow, niz sa gotowi do tego, by te poglady zmieniac.
Trudno tez opini¢ publiczng poznawac, bo wiadomo, ze szczere przyznanie si¢
do wlasnych przekonan moze narazi¢ dana osobg na izolacjg w spotecznosci.
Tym bardziej dotyczy to spolecznosci niewielkich, takich jak lokalne $rodowi-
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sko gminy. Mato kto jest gotow uchodzi¢ za dziwaka czy oryginata; raczej be-
dzie sktonny do bezpiecznego powtarzania formulek przyjetych powszechnie,
nawet jesli osobiscie ich nie podziela.

Profesjonalne badanie opinii publicznej jest kosztowne i wymaga udzialu
specjalistow, aby wyniki tego badania mogly zosta¢ uznane za wiarygodne.
Sondaze opinii, wywiady grupowe czy testy badajace skojarzenia raczej nie beda
stosowane w skali gminy. Na co dzien pozostaja zatem dwa catkiem niezle spo-
soby:

- monitoring medidéw,

- analiza spraw, o jakich mieszkancy gminy moéwia na zebraniach, o ja-

kich pisza w listach lub z jakimi przychodza do urzedu.

Monitorowanie tre$ci mediow jest to badanie opinii opublikowanej. Co-
dzienna lektura regionalnych gazet, podobnie jak codzienne §ledzenie wiadomo-
sci w regionalnej telewizji i sluchanie radia, zagladanie na fora internetowe
1 serwisy spotecznos$ciowe — naleza do podstawowych powinnosci specjalisty
PR. Dochodzi do tego lektura lokalnych tygodnikéw lub miesi¢cznikow oraz
wszelkich innych publikacji dotyczacych blizszej i dalszej okolicy.

Whbrew pozorom jest to do$¢ absorbujace zajgcie. Mozna je sobie ulatwic,
zamawiajac monitorowanie tresci mediow w jednej z kilkunastu dziatajacych
w Polsce firm oferujacych rozne zakresy takich ustug. Ich oferty tatwo jest zna-
lez¢ w Internecie. Mozna tez korzystaé z serwisow bezplatnych, takich jak
www.cafenews.pl, cho¢ ich mozliwosci sa znacznie skromniejsze. Istotne zna-
czenie ma zaréwno liczba publikacji dotyczacych danego tematu, jak tez ich
rozmiar, wydzwigk (pozytywny, negatywny, obojetny), rynkowa pozycja me-
dium, ktoére material opublikowato oraz ewentualnie ekwiwalent reklamowy da-
nej publikacji (ile by trzeba zaptaci¢ za ukazanie si¢ pozytywnego materiatu
o takiej objgtosci w okreslonym medium).

Liczy si¢ takze szybki dostgp specjalisty PR do publikacji, bo tylko wtedy
bedzie on w stanie odpowiednio zareagowac. Ma to znaczenie we wszelkich sy-
tuacjach problemowych, kiedy brak reakcji moze doprowadzi¢ do groznego
w skutkach kryzysu.

Wyszukane materialty warto archiwizowac. Najciekawsze mozna zacytowac
na stronie internetowej urzedu, a wszystkie powinny postuzy¢ jako podstawa do
sporzadzania okresowych sprawozdan. By¢ moze niektore z tych publikacji da-
dza si¢ wykorzysta¢ podczas przygotowania wiasnych wydawnictw. Poza tym
kazda publikacja, w tym zwlaszcza publikacja krytyczna, moze by¢ podstawa do
zajgcia stanowiska przez urzad, o czym napiszemy w jednym z nastgpnych
punktow.

Sposoby traktowania interesantdw oraz rozwiazywanie zglaszanych przez
nich probleméw naleza do rutynowych zadan kazdego urzgdu. Warto jednak
pamigtac, ze jest to zarazem istotne zrodto informacji o nastrojach i opiniach
mieszkancéw. Znajomos$¢ tych nastrojow jest konieczna dla podejmowania traf-
nych dziatan PR, zastuguje tez na odnotowanie w okresowych sprawozdaniach.
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Informacji o nastrojach i potrzebach dostarczaja tez kontakty osobiste oraz
rozmowy z przywodcami opinii i wpltywowymi osobami. Naleza do nich na
przyktad nauczyciele, lekarze, ksigza czy przedsigbiorcy.

2.3.2. Dzialania wewnetrzne

Sa to dziatania skierowane do pracownikow urzedu gminy oraz do pracow-
nikow pozostatych gminnych instytucji. Skoro reprezentuja oni urzad lub firme¢
w codziennych kontaktach z mieszkancami, powinni by¢ do tej roli przygotowa-
ni. Przede wszystkim powinni dobrze wiedzie¢, co dzieje si¢ w urzedzie, jakie sa
najwazniejsze biezace i przyszte zadania, nad czym pracuje wojt, a nad czym ra-
da gminy.

Dobrze poinformowani pracownicy lepiej wykonuja swe obowiazki, sa bar-
dziej sktonni do dzialania w zespole i maja silniejsza motywacj¢ do pracy. La-
twiej taka instytucja kierowac, tatwiej tez mobilizowaé pracownikow do dziata-
nia oraz zyskiwac ich akceptacje dla podejmowania trudnych przedsigwzigc.

Informowanie pracownikow wydaje si¢ tatwe i oczywiste tam, gdzie wszy-
scy spotykaja si¢ codziennie. Jest natomiast trudniejsze w wigkszych instytu-
cjach. Z tego powodu wewnetrzne dziatania PR daja si¢ sprowadzi¢ do dwoch
gtownych rodzajow:

- publikacje,

- imprezy.

Celem kazdego z tych dziatan jest wzajemne komunikowanie si¢, choc
zwykle wigcej 1 czgSciej przekazuja przetozeni niz pracownicy. Wazna jest jed-
nak obustronna komunikacja, jako Ze dzialania PR maja na celu — zgodnie
Z pierwszym znaczeniem przytoczonym w punkcie 2.2.3. — przede wszystkim
wzajemne zrozumienie 1 harmonig, osiagane dzigki przekazywaniu pelnych
i obiektywnych informacji.

Publikacje rozumiemy tu bardzo szeroko. Moze to by¢ kartka papieru na
tablicy ogloszen, wewngtrzne czasopismo lub biuletyn, foldery i broszury, listy
do pracownikow rozsytane okresowo, a takze raporty roczne. Warto siggac tez
po nowe techniki, jak newsletter rozsylany poczta elektroniczna, firmowy blog
lub internetowa grupa dyskusyjna pracownikow urzedu.

Kazda z takich publikacji ma trzy gtéwne cele:

- wymiang informacji o sprawach biezacych,

- doskonalenie zawodowe,

- integrowanie zespotu pracownikow.

Cele te wyznaczaja uklad tresci. W przypadku wewngtrznego biuletynu za-
czyna si¢ zwykle od biezacych informacji na temat funkcjonowania urzedu oraz
ewentualnych zmian organizacyjnych i kadrowych. Dochodza do tego wiadomo-
$ci o wprowadzanych przepisach, oglaszanych konkursach, szkoleniu pracowni-
kow. Przy tej okazji warto zamiesci¢ zdjgcia z okolicznosciowej imprezy, gratu-
lacje z okazji urodzenia dziecka czy pozegnanie odchodzacych na emeryture.
Takie czasopismo laczy zatem powazne informacje o dziataniu urz¢du ze swo-
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ista kronika towarzyska. Wazne, zeby ukazywato si¢ regularnie, na przyktad raz
na kwartal. Daje to szansg, ze odbiorcy przyzwyczaja si¢ i beda oczekiwaé ko-
lejnego wydania.

Redagowanie wewngtrznych publikacji daje si¢ sprowadzi¢ do kilku pro-
stych zasad. Teksty powinny by¢ krétkie i zrozumiate, opatrzone tytutem zache-
cajacym do lektury i odpowiadajacym tresci. Zdjecia zawsze wyrazne i przed-
stawiajace niewiele szczegotow, wtedy beda czytelne na pierwszy rzut oka. Na
kazdym zdjeciu powinien by¢ cztowiek — bo zawsze inni ludzie interesuja nas
najbardziej. Catos$¢ estetyczna, poniewaz kazde wydawnictwo jest medium wi-
zualnym i powinno si¢ podobac.

Wszystkie materialy umieszczane w wydawnictwach wewngtrznych moga
by¢ dostgpne w witrynie internetowej urzedu. Nie powinny by¢ tam jednak
szczegodlnie eksponowane, poniewaz dotycza tylko nieznacznej czgsci osob od-
wiedzajacych tg witryng.

Materiaty przeznaczone dla pracownikow urzedu zawiera wewngtrzna siec
komputerowa, czyli intranet. Pracownik powinien tam znalez¢ wszystkie nie-
zbedne dane: zakres obowiazkow, procedury, dokumenty, formularze, adresy,
wyszukiwarke kontaktow i nazwisk pracownikow.

Typowo wewngtrznym rozwiazaniem moze by¢ intranetowa grupa dysku-
syjna pracownikow urzedu. Jest to wygodna i nowoczesna forma komunikowa-
nia si¢, dajaca szansg sprawnego informowania, stawiania pytan i proponowania
usprawnien. Zwlaszcza w wigkszych organizacjach, gdzie codzienny kontakt
migdzy pracownikami jest utrudniony, moze to stanowi¢ optymalne rozwiaza-
nie. W grupie dyskusyjnej kazdy z pracownikow moze wyrazi¢ swoja opinig na
zaproponowany temat lub otworzy¢ nowy watek dyskus;ji.

Trudniejszym zadaniem jest firmowy blog, czyli internetowy dziennik skta-
dajacy si¢ z datowanych wpisow, okreslanych jako posty umieszczane kolejno
poczawszy od najbardziej aktualnych. Wpisy te moga by¢ komentowane przez
czytelnikow, uzupethiane o odsylacze (linki) oraz dzielone na kategorie (tagi),
co pozwala na latwa orientacje w ich tresci. Taki blog jest zrodlem informacji,
zacheca do dyskusji i wspolnego dzialania, a zarazem jest swoista kronika funk-
cjonowania urzedu. Klopot moze sprawia¢ znalezienie autora, ktory podejmie
si¢ pisa¢ w sposOb systematyczny i cieckawy. Bywaja blogi pracownicze, blogi
prowadzone przez dzialy, a takze blogi burmistrzow i wojtow. Blogi pisane na
uzytek wewnetrzny z zatozenia nie sa ogdlnie dostepne, mozna jednak znalez¢
w Internecie blogi kierowane do ogétu mieszkancow gminy, takie jak blog bur-
mistrza Sremu (http://blogengine.blogi.hostedwindows.pl).

Najprostszym sposobem komunikacji wewngtrznej jest newsletter rozsyta-
ny do pracownikoéw poczta elektroniczna. Mozna w ten sposob przekazywac
nawet obszerne dokumenty, w dodatku odbywa si¢ to w sposoéb mato absorbuja-
cy, szybko, tanio i niezawodnie. Latwo jest takze uzyska¢ odpowiedz na posta-
wione pytania.

Do publikacji wewngtrznych zaliczamy tez podrecznik pracownika. Zawie-
ra on regulamin pracy, schemat organizacyjny urzedu i numery telefonow,
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ewentualnie takze zasady konkursu na najlepszego pracownika. Poradnik powi-
nien by¢ aktualizowany w miarg potrzeby, zazwyczaj raz w roku.

Przez wewngtrzne imprezy rozumiemy tu rézne okazje do bezposrednich
spotkan pracownikéw urzedu lub takze pozostatych gminnych instytucji. Osobi-
sty udziat jest bardziej absorbujacy, wymaga poswigcenia czasu, moze tez koli-
dowa¢ z innymi obowiazkami. Z tego powodu do organizowania imprez docho-
dzi rzadziej niz do sporzadzania publikacji. Nic nie zastapi jednak kontaktu twa-
rza w twarz. Takie spotkania moga przybiera¢ rozne formy:

- okresowe zebrania personelu, odbywane w wigkszych lub mniejszych
grupach; w mniejszych grupach latwiej jest o przetamanie obaw przed
publicznym zabieraniem glosu;

- narady zwotywane w celu przedyskutowania konkretnej sprawy;

- pokazy i prezentacje multimedialne;

- spotkania integracyjne, takie jak wyjscie do kina lub teatru, zawody
sportowe lub wycieczki czy wspolne Spiewanie koled;

- przyjecie nowych pracownikoéw i pozegnanie odchodzacych na emerytu-
1¢.

Wiele z takich przedsigwzig¢ odbywa si¢ w czasie wolnym od stuzbowych
obowiazkéw 1 w luznej atmosferze. Daje to okazje do bezposredniej rozmowy,
do lepszego poznania sig, ale takze do pojawienia si¢ nowych pomystow
1 uzgodnienia inicjatyw. W miar¢ mozliwo$ci w spotkaniach tych moga uczest-
niczy¢ cztonkowie rodzin pracownikow.

2.3.3. Dzialania zewngtrzne

Techniki zewnetrzne PR sa bardziej zroznicowane, poniewaz dotycza dzia-
fan kierowanych do wielu odmiennych elementéw otoczenia urzedu gminy.
Réznych ludzi beda interesowaly rozne sprawy, w dodatku raz podane w sposob
bardziej konkretny, a innym razem — przekazane raczej atrakcyjnie. O dwodch
istotnych obszarach takich dziatan, a mianowicie o kontaktach z dziennikarzami
oraz o redagowaniu czasopisma samorzadowego napiszemy w kolejnych punk-
tach. Pozostate techniki zewngtrzne PR podzielimy na trzy duze grupy: publika-
cje, imprezy, identyfikacja wizualna.

Tres¢ i forma publikacji wynika z potrzeb przewidywanych odbiorcow.
Mieszkancy gminy potrzebuja informacji o dzialaniach urzedu, planowanych
inwestycjach, organizowanych imprezach. Czasopismo, ktore zwykle ukazuje
si¢ raz w miesigcu, ma zbyt dlugi cykl wydawniczy, zeby przekazywaé aktualne
informacje. Z tego powodu pozostaja do dyspozycji tablice ogloszen, witryna in-
ternetowa, ewentualnie serwis wiadomosci SMS rozsytanych do zainteresowa-
nych mieszkancow, ktorzy zadeklarowali che¢¢ otrzymywania biezacych infor-
macji w takiej wlasnie postaci.

Publikacje kierowane do obecnych i przyszlych mieszkancow okazuja sig
szczegoblnie potrzebne w przypadku prowadzenia kampanii lub konsultacji doty-
czacych spraw kontrowersyjnych, a przy tym wrazliwych spolecznie. Usytu-
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owanie oczyszczalni $Sciekoéw, schroniska dla narkomanéw lub chocby tylko
wiatraka albo masztu telefonii komérkowej wymaga aprobaty miejscowej spo-
fecznos$ci. Podobnie ma si¢ rzecz z modernizacja sieci gazowej czy kolejnoscia
remontowania drog. Nie da si¢ przekona¢ ludzi inaczej, niz dostarczajac im rze-
telna 1 zrozumiata informacje, stanowiaca podstawe do rozeznania problemu, co
pozwoli ich zacheci¢ do przedstawienia swojej opinii. Przejrzyste i czytelne
ulotki, prospekty, foldery informacyjne okazuja si¢ w takich przypadkach nieza-
stapione. Wymagaja jednak sporo pracy — tak jak kazda publikacja. Nie musza
by¢ szczegoblnie kolorowe, ale powinny taczy¢ fachowa wiedzg autora lub auto-
réw z jasnym przedstawieniem tresci, w dodatku wzbogaconym o elementy wi-
zualne (zdjecia, mapki, schematy).

Prostsze w przygotowaniu wydaja si¢ by¢ publikacje dla turystow. Chodzi
tu o barwny folderek ze zdjgciami najciekawszych obiektow, parg stow o historii
i znanych postaciach zwiazanych z okolica, jak rowniez o informacje dotyczace
mozliwosci dojazdu, noclegéw i rekreacji. Folder moze by¢ skrotem bardziej
obszernych wydawnictw, takich jak monografia gminy lub album fotografii naj-
pigkniejszych miejsc w okolicy.

Inne beda tresci publikacji przeznaczonych dla potencjalnych inwestorow.
Bardziej od malowniczego pejzazu interesuje ich liczba i kwalifikacje mieszkan-
cow, dzialki nadajace si¢ na inwestycje, potaczenia komunikacyjne oraz polityka
podatkowa.

Czlonkow 1 zarzady stowarzyszen dziatajacych w gminie zainteresuja in-
formacje o mozliwosciach uzyskania dotacji oraz o planowanych imprezach, do
ktorych wspotorganizowania moga by¢ zaproszeni.

Wszystkie wymienione powyzej publikacje moga tez by¢ dostepne w wi-
trynie internetowej gminy. Sie¢ wymaga jednak bardziej zwigztej formy, zatem
raczej potrzebny bedzie skrot niz proste kopiowanie istniejacych publikacji. Wi-
tryna powinna by¢ przejrzysta, dlatego jej autor zakltada, jakich informacji ze-
chca poszukiwaé internauci i utatwia im dojscie do tych danych, umieszczajac
odpowiednie linki w widocznych miejscach. Warto tez zadba¢ o atrakcyjnos¢
serwisu, umieszczajac w nim na przyktad prosta gre, elektroniczne widokoéwki
lub aktualny widok z kamery. Nie nalezy z tym jednak przesadzaé. Witryna po-
winna si¢ szybko otwiera¢, bo rozbudowane animacje raczej zniechgcaja do od-
wiedzin.

Imprezy daja uczestnikom okazje do bezposrednich spotkan, a organizato-
rom — okazj¢ do przedstawienia si¢ oraz do wywarcia trwatego 1 dobrego wraze-
nia na uczestnikach. Takimi imprezami moga by¢ zwyczajne, odbywane okre-
sowo zebrania mieszkancow. Powinny by¢ jednak dobrze przygotowane. Jesli
uczestnicy zebrania beda mogli wczesniej zapoznaé si¢ z rozpatrywana kwestia
i wyrobi¢ sobie o niej opini¢, wtedy mozna si¢ spodziewac rzeczowej dyskus;ji.
Wynika z tego, ze udang imprez¢ poprzedza rzeczowa i zrozumiata publikacja,
odpowiednio wczesniej dostarczona uczestnikom zebrania.

Najwazniejsza impreza dla mieszkancow beda zapewne doroczne dni danej
miejscowosci, ktorym towarzysza koncerty, pikniki, loterie czy konkursy. Licza
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si¢ takze obchody dozynek, $wiat panstwowych, festyny i jubileusze, bale kar-
nawatowe, otwarcie nowych obiektow, pokazy nowych produktow, rozgrywki
sportowe czy uroczystosci religijne. Niektore z tych imprez organizuje sam
urzad gminy, innym udziela tylko zyczliwego wsparcia. Dla miejscowych sto-
warzyszen imprezy sa impulsem do przedstawienia swej dziatalnosci i pozyski-
wania nowych cztonkow. Moga by¢ rowniez zacheta dla turystow.

Znaczenie maja takze imprezy zewngtrzne, takie jak udziat w targach tury-
stycznych czy inwestycyjnych, prezentacje dorobku gminy w powiecie czy wo-
jewodztwie, lub nawet za granica.

Przygotowanie i1 przeprowadzenie imprezy powinno zawiera¢ wszystkie
niezbedne elementy:

- ustalenie budzetu,

- zorganizowanie migjsca, odpowiednio do liczby uczestnikow,

- czg$¢ merytoryczng imprezy oraz jej program artystyczny,

- oprawg plastyczna, muzyczng i $wietlna,

- nagloénienie,

- odpowiedni personel,

- zaplecze techniczne i logistyczne (zaproszenia, transport, noclegi, wy-

zywienie, sprzet, uprzatnigeie terenu po zakonczeniu imprezy),

- zapewnienie bezpieczenstwa (policja, straz pozarna, sluzby drogowe,

stuzby medyczne),

- sporzadzenie szczegblowego raportu i zestawienie rezultatow.

Identyfikacja wizualna spelnia trzy istotne funkcje: orientuje, zdobi, nadaje
poczucie jednosci. Jej najwazniejsze elementy to:

- godlo i kolory gminy;

- symbole dekoracyjne, w tym szyldy, tablice, gabloty, flagi, tabliczki

z nazwami ulic;

- druki (papier firmowy, koperty, wizytowki, zaproszenia, formularze);

- identyfikatory pracownikow;

- wystroj zewngtrzny i wewngtrzny budynkow;

- oznakowanie $rodkow transportu;

- wystrdj stoisk targowych.

System identyfikacji wizualnej powinien by¢ na tyle oryginalny, aby rze-
czywiscie wyrozniat gming od innych, i na tyle prosty, aby nie nastrgczat ktopo-
tow w zastosowaniu. Powinien by¢ estetyczny, czyli jego opracowanie raczej
nalezy powierzy¢ fachowcom. Praktycznym rozwigzaniem jest ksi¢ga identyfi-
kacji wizualnej, zawierajaca opisy i wzorce wszystkich elementow systemu.

2.3.4. Dzialania reaktywne
Sa to dziatania podejmowane w odpowiedzi na trafiajace do urzedu gminy

pytania, pro$by czy zaproszenia. Nalezy na nie odpowiada¢ nie tylko dlatego, ze
tak podpowiada dobre wychowanie, lecz przede wszystkim dlatego, ze kazde ta-
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kie pytanie jest dla urzedu $wietna okazja do przedstawienia swoich racji i do
zaprezentowania si¢ z dobrej strony — a takie wlasnie sa cele dziatan PR.

Sprawnie obstuzony mieszkaniec czy przedsigbiorca wyrobi sobie dobra
opini¢ o funkcjonowaniu urzedu. Dziennikarz, ktéry bez szczegélnej zwtoki
otrzyma potrzebna informacje, zestawienie danych lub wypowiedz kompetentnej
osoby — prawdopodobnie wrdci za jaki$ czas, kiedy bgdzie szukal materiatu do
kolejnej publikacji.

Do dziatan reaktywnych zaliczamy takze odpowiadanie na publikacje kry-
tyczne w mediach. Takie publikacje nie sa czyms$ szczegdlnym. Kazdy, kto dzia-
fa publicznie, jest publicznie oceniany i nie zawsze musza to by¢ oceny pozy-
tywne. W dodatku w kazdym zespole redakcyjnym dziennikarze stale zastana-
wiaja si¢, kogo by tu jutro ostro skrytykowac, zeby sprzedaé gazete albo utrzy-
mac¢ zainteresowanie widzow czy shuchaczy. Pokazywanie zacnych ludzi i do-
brze dziatajacych instytucji jest wprawdzie potrzebne i pozadane, ale wigksze
zainteresowanie budza afery i roznorakie przestgpstwa. W ten sposdb wolne me-
dia wypelniaja swoja funkcj¢ kontrolna, niezbedna w kazdym demokratycznym
spoteczenstwie.

Ukazanie si¢ publikacji krytycznej nie jest czym$ przyjemnym, lecz wcale
nie musi prowadzi¢ do trwalego pogorszenia reputacji urzedu. Wymaga jednak
przemyslanej reakcji. Nalezy odradza¢ rozpoczynanie dziatan od Zzadania spro-
stowania, poniewaz jest to rozwiazanie konfrontacyjne. Pismo z urzgdu gminy
domagajace si¢ sprostowania méwi dziennikarzom mniej wigcej tak: wy klamcy,
odszczekajcie to, coécie naktamali. Tymczasem dziatania PR maja przeciez
prowadzi¢ do harmonii i porozumienia. Lepszym rozwiazaniem bedzie zatem
list do redakcji, wystany réwnocze$nie poczta zwyczajng i elektroniczna, a do-
datkowo umieszczony na forum w redakcyjnej witrynie oraz oczywiscie takze
w witrynie urzedu. Jesli bedzie to list niezbyt dtugi, rzeczowo przedstawiajacy
punkt widzenia urzgdu, ktory przeciez wcale nie musi by¢ identyczny z punktem
widzenia redakcji, a moze nawet bedzie odrobing samokrytyczny — taki list ma
spore szanse na publikacjg. Stanowi element zwyczajnej obywatelskiej debaty
na istotny, poruszony przez redakcjg temat. W kazdej redakcji dziennikarze cze-
kaja na takie listy, bo sa one potwierdzeniem, ze ich praca ma sens, ze kto$
dziennikarska publikacje¢ przeczytal i nawet na nia zareagowat — nie oburzeniem
lub wyzwiskami, lecz podjeciem rzeczowej dyskusji.

Gdyby jednak taki list do redakcji pozostal bez echa, warto zwroci¢ si¢ do
autora krytycznej publikacji, aby wskaza¢ na niedostrzezone przezen aspekty
opisywanej sprawy. W konkluzji listu mozna zaprosi¢ dziennikarza do wizyty
w urzedzie lub obieca¢ udzielenie informacji, gdyby w przysztosci zamierzat
podja¢ temat dotyczacy danej gminy.

W przypadku powtarzajacego si¢ niepowodzenia takich pojednawczych
dziatan pozostaje jeszcze list do redaktora naczelnego. Trzeba w nim napisac, ze
dziennikarz postapit niesolidnie i nieetycznie: najpierw sporzadzit tendencyjna
i krzywdzaca publikacjg, a potem nie chcial przyznac¢ si¢ do btedu, mimo prob
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wyjasnienia podejmowanych przez urzad. Takie pismo, podpisane przez samego
wojta czy burmistrza, powinno odnies¢ skutek.

W ostatecznos$ci pozostaje sprostowanie. Urzad wysyta do redakcji pismo
z zadaniem sprostowania nieprawdziwej lub niescistej informacji. Sprostowanie
stanowi korekte mylnie przedstawionych faktow, ale nie opinii. Objetos¢ spro-
stowania nie moze przekracza¢ dwukrotnej objetosci fragmentu materiatu dzien-
nikarskiego, ktorego dotyczy. Redakcja gazety codziennej lub dziennika radio-
wego 1 telewizyjnego powinna opublikowaé sprostowanie w ciagu 7 dni od
otrzymania go, redakcja tygodnika w ciagu 3 tygodni, a miesigcznika — w ciagu
3 miesigcy. Jezeli redakcja odmowi zamieszczenia sprostowania, wtedy urzad
kieruje skarge do sadu. Warto jednak pamigta¢, ze proces sadowy moze by¢
swietna reklama dla redakcji.

2.4. Wspolpraca z dziennikarzami

Dziennikarze potrzebuja informacji, natomiast urzednicy, radni i kierownic-
two gminy potrzebuja medialnego rezonansu swoich dziatan. Z tego powodu
dziennikarze sg naturalnymi sojusznikami kazdej dobrze dziatajacej organizacji,
a podtrzymywanie wzajemnych kontaktow okazuje si¢ korzystne dla obu stron.
Dziennikarze sa niezastapieni w staraniach na rzecz uzyskania dobrej reputacii,
cho¢ zdarza sig, ze moga tej reputacji skutecznie zaszkodzic.

Chodzi tu zaréwno o dziennikarzy mediow lokalnych, czyli rozpowszech-
nianych w powiecie lub kilku powiatach, jak tez mediow regionalnych (o zasig-
gu wojewodzkim) lub mediéw centralnych. Nie bez znaczenia sa media sublo-
kalne, czyli media gminne, a w tym samorzadowe, lecz o nich napiszemy w na-
stepnym punkcie.

Dobrze dzialajaca gmina, podobnie jak kazda inna organizacja, ma do dys-
pozycji dwa podstawowe sposoby dzialan skierowanych do dziennikarzy.
W sposob zbiorczy okreslamy te dziatania jako komunikat dla mediow i konfe-
rencj¢ prasowa.

2.4.1. Komunikat dla mediéw

Dowcipne felietony, trafiajace w sedno komentarze czy wnikliwe analizy
dziennikarze napisza sobie sami. Natomiast zawsze brakuje im informacji o tym,
co si¢ wydarzyto w blizszej lub dalszej okolicy. W redakcjach nie ma tylu repor-
terow, zeby mogli pojechac, opisa¢ i sfotografowaé wszystko to, co zastuguje na
uwage czytelnikéw, widzoéw czy stuchaczy.

Wizyte premiera czy ministra dziennikarze z pewnoscia opisza. Ale wcale
nie jest pewne, ze nalezycie zrelacjonujg nasz konkurs kapel, turniej druzyn stra-
zackich lub degustacj¢ regionalnych przysmakéw. A nawet jesli ukaze si¢ mala
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wzmianka w gazecie lub tylko jedno zdanie w serwisie wiadomosci, bedzie to
i tak o wiele za mato w stosunku do wysitku podjgtego przez spory zespot ludzi.

Wynika z tego praktyczny wniosek dla organizatorow wszelkich imprez: je-
$li chcecie zaistnie¢ w mediach, powinni$cie zadba¢ o to sami. Trzeba samemu
napisa¢ zwigzla i ciekawa informacje, doda¢ do niej interesujace zdjecie i catosé
jak najszybciej wysta¢ do redakcji. Redaktorzy i tak zrobig z tym co zechca, lecz
przynajmniej otrzymali szansg. Jesli informacja zasluguje na uwagg, to jest bar-
dzo prawdopodobne, ze zostanie opublikowana.

Komunikat dla mediéw ma wiele zalet. Jest gotowy, nie wymaga zatem od
dziennikarza mozolnego zbierania materialu ani pisania w pospiechu. Jest spo-
rzadzony w sposob kompetentny, bo organizator imprezy najlepiej wie, co byto
W niej najwazniejsze i jak nalezy napisa¢ nazwisko gtownego laureata. Komuni-
kat jest zaoferowany redakcji za darmo, co wprawdzie niczego nie przesadza, ale
redaktor zawsze bedzie wolat zaoszczgdzi¢ troche funduszu wierszoéwkowego.

Przygotowanie imprezy w gminie zawsze trwa co najmniej kilka tygodni.
Autor komunikatu ma zatem dostatecznie duzo czasu, aby zastanowi¢ si¢ nad
trescia swojej informacji, zebra¢ podstawowe dane i wczesniej zaplanowac, ko-
go pokaze na zdjeciu. Zaden dziennikarz nie ma tak luksusowych warunkéw
pracy.

Komunikat musi wygra¢ w redakcji trudna konkurencj¢ z innymi materia-
tami czekajacymi na publikacj¢. Powinien by¢ zatem przystany w terminie i spo-
rzadzony w sposob profesjonalny, aby nie wymagat zmudnego poprawiania ani
uzupetniania. W tym tkwi podstawowe wyzwanie dla kazdego autora komunika-
tu.

Praktyczna pomoca dla wszystkich autorow moze by¢ wyobrazenie sobie
odbiorcy informacji. Jesli wiem, dla kogo pisz¢ 1 wiem, co chcg mu powiedzieé
— wtedy tatwiej bedzie dobiera¢ stowa i porzadkowa¢ mysli.

Kolejne etapy pracy nad komunikatem dla mediow przedstawiaja si¢ nastg-
pujaco:

- zamysl tematyczny,

- zbieranie materiatow,

- selekcja materiatow i1 zaplanowanie uktadu tekstu,

- napisanie wersji roboczej,

- zredagowanie i wygtadzenie.

Tematem komunikatu moze by¢ wszystko, co zainteresuje odbiorcow. Za-
stanawiajac si¢ nad wyborem tematu, specjalista PR powinien spojrze¢ na $wiat
tak, jak patrzy dziennikarz. Wprawdzie punkt widzenia urzedu gminy nieko-
niecznie zawsze bedzie odpowiadal zainteresowaniom czytelnikow regionalnej
gazety, lecz z drugiej strony wiadomo, ze uwage odbiorcow przekazow medial-
nych przyciagaja trzy grupy spraw:

- nieznane wczesniej,

- poruszajace, angazujace emocjonalnie,

- przynoszace zadowolenie lub odprezenie.
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Interesujacym tematem moze by¢ oddanie nowej inwestycji, przedsigwzig-
cie kulturalne czy sportowe, konkurs czy turniej, lub nawet pozornie mniej istot-
ne a niecodzienne wydarzenie.

Po wybraniu tematu nalezy zabra¢ si¢ do zbierania materiatow. Istnieja trzy
zasadnicze zrodta informacji dla dziennikarzy: to, co juz napisali inni; to, czego
autor dowiedziat si¢ od swiadkow wydarzenia; to, co sam zobaczyt. Beda to za-
tem wczesniejsze publikacje, wywiady i obserwacje wiasne.

Zebrane materiaty podlegaja selekcji. Autor odrzuca to, co mnigj istotne, bo
informacja dziennikarska powinna by¢ krotka. Najlepiej, jesli zmieSci si¢ na
jednej kartce, a jeszcze lepiej — jesli bedzie w catosci widoczna na ekranie. Za-
rowno czytelnik, jak i redaktor reaguja z niechecia na dtuzsze teksty. Zachowa-
niu zwigzlosci informacji sprzyja ograniczenie si¢ do jednej konkretnej sprawy.
Gloéwna mysl autora powinna by¢ widoczna od razu, bez zmuszania odbiorcy do
pokonywania umystowych tamancow — bo wtedy zamiast przeczytac raczej zre-
zygnuje z lektury.

Informacja dziennikarska powinna odpowiadac na pi¢¢ pytan:

- Kto (bo ludzie interesuja nas najbardziej)?

- Co?

- Gdzie?

- Kiedy?

- W jaki sposob?

O tym, co najwazniejsze, nalezy napisa¢ na samym poczatku; a to, co mniej
istotne, powinno by¢ stopniowo umieszczane blizej konca. Nazywa si¢ to kon-
strukcja odwrdconej piramidy i jest utatwieniem zaré6wno dla czytelnika — bo od
razu wie, o co chodzi, jak i dla redaktora — bo tekst daje si¢ fatwo skraca¢ od ty-
.

RYSUNEK 2.1.
Konstrukcja informacji dziennikarskiej

Najwazniejszy jest poczatek tekstu

Mnigj istotne szczegdtly, mozliwe
do usunigcia blizej konca

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Kazdy komunikat dla mediow powinien by¢ kompletny, czyli zawieraé
wszystkie niezbgdne elementy:
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u goéry wyrazny napis ,,Komunikat dla mediéw” lub ,,Komunikat praso-
wy”s

tytut, ktory odpowiada tresci i zachgca do lektury;

nadtytul, okreslany tez jako boczek, ktory dopowiada to, co nie zmiesci-
lo si¢ w tytule;

kilkuwierszowy lead, zwykle ztozony wigksza czcionka, ktory nastepuje
po tytule i nadtytule, aby gtadko wprowadzi¢ czytelnika w tres¢ infor-

macji;

- korpus, zwykle zbudowany zgodnie z zasada odwrdconej piramidy;

- element graficzny (zdjgcie z podpisem, tabela lub wykres);

- imig i nazwisko autora, numer jego telefonu (raczej komoérkowego, pod
ktorym autor bedzie dostepny i odpowie na ewentualne pytania redakto-
ra), adres elektroniczny.

Dotaczenie elementow graficznych wprawdzie nie jest konieczne i nie zaw-

sze bywa mozliwe, zawsze jest jednak zalecane. Zwtaszcza komunikat uzupel-
niony o dobre zdjgcie ma wyraznie wigksze szanse na publikacje.

TABELA 2.1.
Informacje ,,Dziennika” z 9.04.2009 r.
Tytul Nadtytul Lead
Putin stawia warunki Szef MSZ bedzie w Moskwie | Kreml oczekuje, ze Sikorski
Sikorskiemu 51 6 maja. Ma przygotowac | nie bedzie juz zabiegac o zbli-

wizyt¢ premiera Rosji w Pol-
sce

zenie Ukrainy 1 Bialorusi
z Unig i od tego uzaleznia re-
lacje z Polska.

Koniec aniotkow w PiS

Przed eurowyborami partia
Kaczynskich rezygnuje z po-
lityki mito$ci wobec Platfor-
my

PiS chowa ,,aniotki Kaczyn-
skiego” 1 konczy z polityka
mitosci. Taryfy ulgowej dla
Platformy juz nie bedzie.
Cios za cios, atak za atak.
Skad ta zmiana taktyki? Za-
czyna si¢ walka o europar-
lament.

Kurczg si¢ majatki Po-
lakow

Ile zwykte polskie rodziny
stracily na kryzysie

W ciagu kilku miesigcy pol-
skie rodziny mocno zbied-
nialy. Najwigksze straty przy-
niosty kredyty we frankach,
nieruchomosci i fundusze in-
westycyjne.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie ,,Dziennika” z dnia 9.04.2009 .

Komunikat powinien by¢ napisany prosto i zrozumiale. Trzeba unikac
urzedowego zargonu, nadmiaru obcych stow i dlugich, wielokrotnie ztozonych
zdan. Oczywistym zaleceniem jest unikanie pochwal, poniewaz komunikat nie
jest reklama, lecz informacja dziennikarska, sporzadzona przez obiektywnego
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obserwatora. Krolem informacji o wydarzeniu jest czasownik, a przymiotniki
nalezy stosowac raczej oszczednie.

Sztuka jest obrazowe przedstawienie stowami tego, co byto wida¢, stychaé
i czu¢. Czytelnik powinien wyobrazi¢ sobie zgrzyt thuczonego szkta lub zapach
palonej gumy. Przyktady takich informacji mozna znalez¢ zwlaszcza w prasie
popularne;.

PRZYKLAD 2.1.

Po rozwodzie z Zona Stanistaw Z. postanowit podzieli¢ majatek. Pot na
pol. Chwycit za siekierg i zaczat raba¢ wszystkie meble w mieszkaniu. — To
dla mnie, to dla Marioli — dyszat ci¢zko, wbijajac ostrze w stot, krzesta, lo-
doéwke czy pralke. Nagle jego rozpalony wzrok spoczat na przerazonej corce
1 jej malutkich dzieciach...

Zrédto: Dariusz Dutkiewicz, Dziadzius cheial porgbaé, ,Fakt” z dnia 14.04.2009 r.

Wydawca prasy popularnej w USA Joseph Pulitzer zalecal swoim dzienni-
karzom stosowanie si¢ do nastgpujacych czterech regul pisania informacji:

1) krotko — zeby odbiorcy przeczytali,

2) jasno — zeby zrozumieli,

3) obrazowo — zeby zapamigtali,

4) doktadnie — zeby unikna¢ sprostowan.

Komunikat wysytany faksem nalezy wydrukowaé na papierze firmowym,
gdyz w ten sposob zyskuje on wiarygodnosc¢. Z tego samego powodu komunikat
w postaci pliku elektronicznego nalezy wystaé raczej z komputera w urzedzie
niz z prywatnego komercyjnego adresu — chyba ze nadawca jest juz wczesniej
dobrze znany w redakc;ji.

Informacja dziennikarska musi by¢ aktualna, dlatego komunikaty nalezy
wystac¢ jak najszybciej. Najlepiej tego samego dnia, w ktorym miato miejsce
opisywane wydarzenie, i w dodatku wezesnym popotudniem. Informacje wysta-
ne wieczorem do redakcji dziennikow zwykle sa juz spoznione, a w radiu i tele-
wizji moga trafi¢ co najwyzej do porannych serwisow informacyjnych. Informa-
cje wystane do gazet po 2-3 dniach niezawodnie trafia do kosza, cho¢ w tygo-
dnikach moga jeszcze mie¢ szansg.

Dotrzymanie terminu wcale nie musi by¢ trudne, gdyz spora cz¢$¢ komuni-
katu mozna przygotowaé wczesniej. W ostatniej chwili dopisujemy tylko nazwi-
sko laureatki lub innego bohatera wydarzenia, dodajemy zdjecie u$miechnigtej
lub przerazonej twarzy i catos¢ jest gotowa do wysyiki.

Lista odbiorcéw komunikatow jest waznym narzedziem specjalisty PR.
Trafia¢ nalezy do wszystkich, ktorych dana informacja zainteresuje, lecz nie za-
sypywac zbytecznymi przesytkami tych, o ktorych z gory wiadomo, ze informa-
cja ich nie dotyczy. Spamu nikt nie lubi i wysylanie spamu zle $wiadczy
o nadawcy. W prasie branzowej czg¢sto mozna spotka¢ narzekania dziennikarzy
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na zasmiecanie ich skrzynek przez lekkomyslnych pracownikéw agencji PR,
ktorzy rozsylaja teksty niepasujace do profilu redakcji.

Na poziomie gminy sprawa wydaje si¢ prosta. Komunikaty powinny trafiac
do redakcji wszystkich mediow lokalnych i regionalnych. Najlepiej wysytac je
na adres konkretnych dziennikarzy, z ktérymi kontakt udato si¢ nawiaza¢ wcze-
$niej. A jak ten kontakt nawiaza¢ — o tym piszemy w kolejnym punkcie.

PRZYKLAD 2.2.

Waga piora. Najnowszy raport portalu Proto.pl, opracowany na podstawie
badania opinii dziennikarzy o PR-owcach, nie zostawia suchej nitki na ich
umiejetnosciach w zakresie przygotowywania materialow prasowych. Pytani
o jako$¢ otrzymywanych tekstow wymieniaja jednym tchem ich wady: dla
28 proc. najczestszym btedem informacji prasowych jest nachalna promocja.
Niezgodnos¢ z profilem tematycznym redakcji oraz blahy temat wskazato po
22 proc. respondentow, 13 proc. nieciekawa tres¢, a 9 proc. — zta jakos¢ tech-
niczna dotaczonych materiatéw graficznych. Wymieniano tez btedy jezykowe,
wytykano cukierkowatos¢ stylu, a takze podawanie nieprawdziwych informa-
cji. Wydaje sig, ze taka sytuacja bierze si¢ z tego, ze informacj¢ prasowa czg-
sto uwaza si¢ w agencjach czy dzialach PR za bardzo prosta, ktdéra moze napi-
sa¢ nawet praktykant. W rzeczywisto$ci stworzenie dobrego materiatu dla pra-
sy wymaga wiedzy, talentu i zrozumienia oczekiwan mediow.

Zrédto: Katarzyna Gospodarek, proto.pl, 10.02.2009 r.

2.4.2. Konferencja prasowa

Komunikat dla mediéw ma wiele zalet. Przede wszystkim jest tani, wygod-
ny do sporzadzenia i nie angazuje zbytnio uwagi dziennikarzy. Nie zawsze jed-
nak okazuje si¢ skuteczny.

Kiedy kolejne komunikaty pozostaja bez echa, ich autor moze poczu¢ si¢
bezradny. Nie wiadomo, co jest przyczyna niepowodzenia, nie wiadomo tez, ko-
go by o to mozna zapytaé. Nalezy stanowczo odradza¢ ewentualne telefony do
redakcji. Zostanie to zle odebrane, jako przeszkadzanie w pracy i tak dostatecz-
nie zabieganym ludziom. Autor dopytujacy si¢ o publikacjg tekstu, ktoérego nikt
przeciez u niego nie zamawiat, zostanie w najlepszym przypadku zlekcewazony.

Trzeba zatem sprobowac innego sposobu. Takim sposobem jest znalezienie
okazji do bezposredniego spotkania z dziennikarzami. Jest to jednak przedsig-
wzigcie znacznie bardziej absorbujace i dlatego zdarza si¢ zdecydowanie rza-
dziej niz wyslanie komunikatu dla mediow.

Udana konferencja prasowa ma dwie cechy: zechciala si¢ na niej pojawié
odpowiednio duza liczba dziennikarzy i konferencja data efekt w postaci publi-
kacji w mediach. Przygotowanie takiej konferencji wymaga jednak spetnienia
wielu warunkow:
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Istotny, aktualny temat.

Kompetentne osoby udzielajace informacji. Najlepiej, jesli beda to oso-
by trudno dostgpne na co dzien, w tym goscie z zewnatrz.

Licznie zaproszeni dziennikarze; zadna redakcja nie powinna zostaé
pominigta.

Dzien, w ktoérym nie ma innych waznych wydarzen i pora okoto potu-
dnia. Konferencja nie powinna odbywac si¢ zbyt wczesnie, bo rano re-
daktorzy sa zajeci planowaniem wydania na kolejny dzien, ale tez nie za
p6zno, zeby dziennikarze zdazyli przygotowa¢ lub zmontowa¢ material
do wieczornego serwisu wiadomosci lub do jutrzejszej gazety. Jezeli re-
gionalne dzienniki nie ukazuja si¢ podczas weekendu, to najlepszymi
dniami na odbycie konferencji sa poniedziatek, wtorek lub $roda.
Czwartek jest zbyt ryzykowny, bo gazeta na weekend zamykana jest
wczesniej i jest w niej mato miejsca na aktualne informacje.

Miejsce znane i tatwo dostepne, z parkingiem. Naturalnym miejscem
konferencji jest urzad gminy, lecz jesli gmina jest odlegta od siedziby
wojewoOdztwa, a zalezy nam na udziale mediow regionalnych, wiasci-
wym rozwiazaniem bedzie wynajgcie sali w centrum miasta wojewodz-
kiego.

Sala w miar¢ mozliwosci niewielka, aby nie bylo dystansu migdzy
udzielajacymi informacji a dziennikarzami. Warto zadba¢ o tabliczki
z nazwiskami os6b wystepujacych, bo nie wszyscy z nich musza by¢
znani. Tto raczej neutralne, wtedy tatwiej o dobre zdjgcia. W tle umiesz-
czona dyskretnie nazwa gminy i jej herb.

Teczka prasowa dla kazdego dziennikarza. Wszystko, czego dziennikarz
nie musi napisa¢ samodzielnie, nalezy napisa¢ za niego. Mamy wtedy
pewnos$é, ze niczego nie pokreci. Chodzi zwlaszcza o dane liczbowe,
sylwetki biograficzne, schematy i ilustracje. Catos¢ ograniczona do kil-
ku kartek, bo wigkszych materiatow i tak nikt nie przeczyta. Do teczki
mozna wlozy¢ drobny prezent: dlugopis z nazwa gminy, kalendarz lub
folder. Male prezenty tworza dobra atmosfere i nikogo nie korumpuja.
Kanapki i napoje beda dobrze przyjete, bo dziennikarze w ciagu dnia sa
zabiegani i nie zawsze maja czas na positek. Tych, ktorzy zechca dowie-
dzie¢ si¢ wigcej i maja wigcej czasu, mozna po konferencji zaprosi¢ na
niewyszukany obiad.

Zaproszenia nalezy rozesta¢ mniej wigcej na tydzien przed terminem
konferencji, podajac wyraznie jej temat i nazwiska os6b wystepujacych.
Zaleca sig tez podanie nazwiska, adresu elektronicznego i telefonu oso-
by odpowiedzialnej za organizacj¢ konferencji, bo ze wzgledu na cykl
wydawniczy niektore redakcje moga wczesniej poprosi¢ o podstawowe
informacje.

Czasami warto sprobowaé przewidzie¢ trudniejsze pytania i zastanowic
si¢ nad propozycjami odpowiedzi. Wszystkiego przewidzie¢ nie sposob,
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lecz kazda odbywana na zywo konfrontacja zwiazana jest z pewnym ry-
zykiem, ktore warto minimalizowac.

- Stolik recepcyjny przy wejsciu. Dziennikarze otrzymuja tam teczki pra-
sowe i sktadaja swoje wizytowki. Organizator konferencji zyskuje w ten
sposob orientacje w sktadzie uczestnikow, bo nie wszystkich musi znaé
osobiscie, a na przysztos¢ zostaje mu aktualna lista dziennikarzy, ktorzy
wyrazili zainteresowanie sprawami gminy. To wtasnie moga by¢ adresa-
ci komunikatéw prasowych.

- Konferencj¢ rozpoczyna rzecznik prasowy lub specjalista PR. Przedsta-
wia referentow, po czym kazdy z nich ma pig¢ minut na zwigzle wpro-
wadzenie. Reszta czasu to pytania i odpowiedzi. Konferencja potrwa
okoto godziny, potem dziennikarze zaczynaja si¢ wymyka¢, bo zwykle
maja tego dnia jeszcze inne obowiazki.

- Po konferencji rzecznik prasowy lub specjalista PR powinien zarezer-
wowac sobie czas na zajecie si¢ tymi dziennikarzami, ktérzy zechca wy-
korzysta¢ swoj pobyt na indywidualng rozmowg z burmistrzem lub go-
sciem konferencji, albo tylko chcieliby dowiedzie¢ si¢ czego$ wigce;j.
Pora tuz po konferencji daje tez okazje¢ do bardziej nieformalnych roz-
mow. Wiasnie wtedy mozna skonsultowac przyszte zamiary albo zapy-
ta¢, dlaczego nie ukazaly si¢ wysytane wczesniej komunikaty.

- Niezwlocznie nalezy wysta¢ teczki prasowe do tych redakcji, ktorych
przedstawicieli zabrakto na konferencji.

Tego samego dnia wieczorem i w ciagu kolejnych dni sprawdzamy, czy

i jakie publikacje ukazaly si¢ po konferencji. Jest to najlepszy bezposredni
wskaznik skutecznosci dzialan PR.

Odmiang konferencji prasowej jest rozmowa z wybrana, niewielka grupa
dziennikarzy, albo indywidualny wywiad. Obie te formy wydaja si¢ prostsze,
lecz rowniez wymagaja wielu sposrod wyliczonych powyzej przygotowan.

W przypadku wywiadu istnieje zabezpieczenie w postaci prawa do autory-
zacji. Jesli dziennikarz dostownie cytuje wypowiedZ rozmoéwcy, a nie omawia
jej, nie moze odmowi¢ rozméwcey autoryzowania tej wypowiedzi. Oznacza to, ze
rozmowca moze zazada¢ wgladu w tre$¢ swej wypowiedzi przygotowanej do
publikacji, aby wprowadzi¢ do niej poprawki. Rozmdéwca moze wprawdzie za-
ufa¢ dziennikarzowi i nie zada¢ autoryzacji, ale ma do niej prawo.

PRZYKLAD 2.3.

Agencje robia PR urzedom. Listopadowe przedpotudnie, spotkanie wi-
ceministra nauki z prasa. Minister opowiada o problemach we wspotpracy na-
ukowcow z przemystem i zapowiada, ze jego resort bedzie z tymi problemami
walczy¢. Takich zapowiedzi i spotkan dziennikarze doswiadczyli juz dziesiat-
ki. To jednak jest nieco inne.

Odbywa si¢ nie w gmachu ministerstwa, lecz w wynajetej sali eleganckie-
go hotelu na Starym Mie$cie. Na rozstawionych stotach czeka poczgstunek.
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Dziennikarze dostaja komplet materiatdéw prasowych wraz z ptyta CD
i drobnym upominkiem. Zaproszenia przyszly juz dwa tygodnie wcze$niej,
potem organizatorzy kilkakrotnie obdzwaniali redakcje z przypomnieniem
o spotkaniu. Po konferencji — jeszcze raz e-mail z materiatami. Stowem —
standard obstugi PR typowy dla prywatnych firm i rzadko spotykany w urze-
dach. Te ostatnie o porannej konferencji potrafia poinformowa¢ pdéznym po-
potudniem dnia poprzedniego, a potem zamiast prezentacji z elektronicznymi
slajdami urzednik wygtasza dretwe przemdwienie.

Skad taka roznica? Ministerstwo Nauki, zamiast samo zajmowac si¢ pro-
mocja swych dziatan w mediach, wynajelo dla siebie profesjonalng agencje
PR. Firma ta prowadzi dla resortu o§miomiesi¢czng kampani¢ informacyjna
na temat mozliwosci wspotpracy biznesu i nauki.

Coraz wigksza popularno$¢ zlecen PR w sektorze publicznym ma proste
wytlumaczenie. W ramach unijnych funduszy, ktore otrzymuje nasz kraj, sa
réwniez pieniadze przeznaczone na dziatania komunikacyjne. I to przede
wszystkim te $§rodki wydaja dzi$ urzedy panstwowe.

Zrédto: Vadim Makarenko, Prywatne agencje robiq PR urzedom, ,,Gazeta Wyborcza” z dnia
27.12.2006 r.

2.5. Czasopismo samorzadowe

Czasopismo samorzadowe daje si¢ okresli¢ przez przeciwstawienie go cza-
sopismu komercyjnemu. To pierwsze zawdzigcza swa egzystencje wsparciu lo-
kalnej wiadzy, to drugie utrzymuje si¢ na rynku dzigki dochodom ze sprzedawa-
nia egzemplarzy pisma i sprzedawania powierzchni ogloszeniowe;.

Bywaja przypadki klarowne, kiedy urzad gminy lub starostwo powiatowe
jest wydawca lokalnego tygodnika lub miesigcznika. Urzad pokrywa wtedy
wigkszo$¢ kosztow ukazywania sig pisma, udostgpnia redakcji lokal i jest praco-
dawca dla dziennikarzy. Niewielkie wptywy z ogloszen wprawdzie poprawiaja
budzet pisma, ale nie wystarczaja, aby dziatato samodzielnie. Takie czasopismo
stanowi raczej dworska kronike dokonan wiadzy niz forum dyskusji nad funk-
cjonowaniem lokalnej spotecznosci.

Na drugim biegunie znajduje si¢ pismo komercyjne, wydawane przez pry-
watng spotke, silne dzigki wsparciu czytelnikow i ogloszeniodawcow. Dzigki
temu czasopismo jest niezalezne od lokalnej wtadzy i potrafi t¢ wladze krytyko-
wac.
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2.5.1. Wady czasopisma samorzadowego

Cechy czasopism samorzadowych stanowia podstawe do czgsto stawianych
im zarzutdow o nieuczciwe konkurowanie z niezalezna prasa komercyjna.

PRZYKLAD 2.4.

Samorzadowa gazeta lokalna to dinozaur, ktéry nie powinien by¢ zdolny
do zycia w wolnorynkowym klimacie, a jednak istnieje. Samorzad — posiada-
jacy zwierzchnictwo nad ogrzewaniem, szkotami, budynkami komunalnymi,
stuzba zdrowia, bezrobociem, woda, drogami — zaktadajac gazete zapewnia
sobie jeszcze mozliwo$¢ kontroli nad tym, co si¢ na jego temat pisze. Ostatnie
prasowe organy wiadzy nie wygingly w Polsce z nadejSciem lat 90. Dzi$
funkcjonuja w postaci gazet samorzadowych. Mamy w kraju takie bananowe
powiaty, gdzie wszystko jest pod kontrola. Dopoki rzadzacy oligarchowie nie
przekrocza granicy przyzwoitos$ci, za ktora zainteresuja si¢ nimi powazne
dzienniki — dopéty krdl bedzie mial pigkne szaty, a poddani jedynie szeptaé
beda o $winstwach i przewalankach.

Gdy w samorzadowej gazecie pojawiaja si¢ teksty, o ktorych wiadomo, ze
si¢ komus z lokalnej wtadzy nie spodobaja — mozna mie¢ pewnos$¢, ze to roz-
grywki migdzy dwoma grupami w lonie jednego samorzadu.

Gazety samorzadowe nie sa konkurencja dla niezaleznej prasy i — z defini-
cji — nie beda. Ale psuja rynek. Potrafia stosowa¢ dumpingowe ceny reklam,
delikatnie sktania¢ producentéw do reklamowania si¢ wtasnie u nich.

Zrodto: Dominik Ksieski, Pro prowincja, ,,Press”, nr 4/1999.

Zarzuty stawiane prasie samorzadowe] wiaza si¢ z mozliwymi ogranicze-
niami w funkcjonowaniu demokracji oraz z probami tworzenia lokalnego mono-
polu medialnego. Takie czasopismo nie moze sprawowac kontroli nad lokalna
wladza i utrudnia powstawanie innych mediéw. W efekcie wtadza pozbawiona
kontroli funkcjonuje gorzej, co odbija si¢ na gorszych wynikach modernizacji
danej jednostki terytorialnej. Ponadto sama wtadza jest w takich warunkach bar-
dziej podatna na korupcje.

Prase¢ samorzadowa mozna zatem postrzega¢ jako krok wstecz, ku autory-
tarnemu porzadkowi politycznemu, w ktérym media sg tylko narzedziem wta-
dzy, a wladza zawsze wszystko wie lepiej. Dziennikarze staja si¢ wowczas tylko
kronikarzami, wynajmowanymi po to, aby mniej lub bardziej udatnie dokumen-
towac osiagnigcia wiadzy.

Jednak podziat na pras¢ samorzadowa i komercyjna nie zawsze daje si¢
przeprowadzi¢ precyzyjnie. Rynek lokalny jest niewielki, co czgsto zmusza wy-
dawcéw do ubiegania si¢ o wsparcie réznych urzedow, instytucji czy fundacji.
Wydawcg czasopisma nie musi by¢ urzad, lecz stowarzyszenie lub instytucja.
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Udzielenie wsparcia niekoniecznie oznacza bezpo$rednie uzaleznienie, cho¢
oczywiscie rodzi takie niebezpieczenstwo.

2.5.2. Zalety czasopisma samorzadowego

Czy prasa samorzadowa ma sens we wspotczesnym demokratycznym spo-
leczenstwie 1 jesli tak, to w jaki sposob powinna funkcjonowac? Rozwiktaniu tej
zagadki powinno pomoc odrdznienie PR od dziennikarstwa, o czym wspomina-
liSmy na poczatku tego rozdziatu.

Dzialania lokalnej wtadzy maja by¢ przejrzyste dla miejscowej spoteczno-
$ci. Wladza nie tylko ma prawo, ale takze powinno$¢ informowania obywateli
o swoich zamierzeniach, planach dziatania i przygotowywanych decyzjach. Mo-
ze to czyni¢ na trzy sposoby:

- korzysta¢ z technik PR,

- wspolpracowac z dziennikarzami,

- samodzielnie wydawac¢ wlasne czasopismo papierowe lub uruchomic

blog, ktory bedzie mial posta¢ czasopisma internetowego.

Czasopismo samorzadowe moze by¢ dodatkowym narzedziem zewngtrz-
nych dziatan PR. Donosi o wydarzeniach, interpretuje je i ocenia, przedstawia
punkt widzenia urzedu na aktualne i przyszie zadania stojace przed gmina. Na-
daje sig tez dobrze do prowadzenia konsultacji spotecznych. Wtadza wprawdzie
niekoniecznie zawsze wie lepiej, ale zwykle wie dostatecznie duzo. Ta wiedza
nalezy dzieli¢ si¢ z mieszkancami. Mozna wtedy liczy¢ na ich zrozumienie,
przyzwolenie lub moze nawet zaufanie.

Wprawdzie kazde informowanie jest nieodtaczne od perswazji, lecz cecha
dziatan PR jest $wiadome potozenie nacisku na informacje¢. Przekazy PR opiera-
ja si¢ na konkretnych faktach, dobranych i utozonych w pewna spdjna wizjg.
Stanowia spojrzenie na gminna rzeczywisto$¢ z punktu widzenia urzg¢du. Jest to
spojrzenie kompetentne, wsparte o dobre rozeznanie sytuacji i w dodatku nosza-
ce stempel oficjalnosci, a zatem wiarygodne. Warunkiem tej wiarygodnosci be-
dzie jednak wyrazne zaznaczenie tego, co jest stanowiskiem urzedu, oraz tego,
co zostalo przedstawione jako opinia eksperta, stowarzyszenia lub zwyklego
mieszkanca.

Dziennikarze takze opieraja si¢ na faktach, lecz dobieraja i uktadaja te fakty
z odmiennych punktow widzenia. Ta sama rzeczywisto$¢ bedzie zatem przed-
stawiana przez nich odmiennie i nie ma w tym nic nadzwyczajnego. Rzecz
w tym, aby odmienne wizje rzeczywisto$ci rowniez miaty szanse zaistnie¢ pub-
licznie, a nie tylko pojawiac si¢ w postaci domystow i plotek. Czytelnicy, lub
szerzej — odbiorcy, maja wowczas szans¢ na poznanie réznych punktow widze-
nia i na wyrobienie sobie wtasnej opinii.
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2.5.3. Czy i jak redagowac czasopismo samorzadowe?

Zazwyczaj czasopismo samorzadowe wcale nie jest potrzebne. Pozwala to
wladzom gminy na oszczedzenie zaje¢ i wydatkow. Lepszym rozwiazaniem od
podejmowania si¢ trudow wydawcy bedzie wsparcie miejscowego pisma ko-
mercyjnego, na przyktad przez zlecanie mu publikowania ptatnych ogloszen.

Zdarza si¢ jednak, ze wobec braku innych lokalnych mediow wtadze gminy
decyduja si¢ przeznaczy¢ pewne srodki na uruchomienie wlasnego czasopisma
samorzadowego. Jest to przedsigwzigcie ryzykowne, poniewaz grozi pomiesza-
niem dziennikarstwa z PR. Z tego powodu raczej powinno by¢ ograniczone
w czasie. Kiedy czasopismo okrzepnie, a zespot redakcyjny nabierze doswiad-
czenia i zdobedzie czytelnikow, wtedy czasopismo powinno si¢ usamodzielnic.
Dobrym przyktadem takiej ewolucji moze by¢ ukazujacy si¢ w Krasniku dwuty-
godnik ,,Glos Gazeta Powiatowa”. Powstal w roku 1990 przed wyborami samo-
rzadowymi jako ,,Glos Ziemi Krasnickiej”, nastepnie byl wydawany przez miej-
scowy dom kultury, a od roku 1997 jest czasopismem prywatnym
(http://gazeta.krasnik.com.pl).

Powinnos$ci dziennikarzy w demokratycznym spoteczenstwie zostaty sfor-
mutowane jeszcze w polowie XX wieku w postaci zbioru zasad spolecznej od-
powiedzialnosci medidow:

1. Wierne i wszechstronne przedstawianie wydarzen w kontekscie, ktory
nadaje im znaczenie.

Forum wymiany mysli i pogladow.

Reprezentatywny obraz grup sktadajacych sig na spoleczenstwo.
Woyjasnianie i przedstawianie celow i wartosci spotecznych.

Pelny dostep odbiorcow do aktualnych wiadomosci, co pozwala na spo-
teczna kontrolg 1 krytyke wladzy.

Wprawdzie trudno oczekiwa¢ od czasopisma samorzadowego, ze bedzie
konsekwentnie realizowalo zasade piata (kontrola i krytyka wiadzy), lecz
wszystkie cztery pozostate zasady moze i powinno spelnia¢ wzorowo i skutecz-
nie.

Czasopismo samorzadowe nie jest sprawnym narze¢dziem takich dziatan
PR, w ktorych wtadza chwali si¢ wlasnymi dokonaniami, poniewaz jest pod tym
wzgledem mato wiarygodne dla obywateli. Nadaje si¢ natomiast bardzo dobrze
do informowania, wyjas$niania i konsultowania.

Wykorzystanie tych zalet czasopisma samorzadowego jest jednak trudne,
poniewaz wymaga od urzedu gminy pows$ciagliwego przedstawiania wlasnych
racji oraz odrzucenia atwej pokusy udawania pisma niezaleznego.

nhkwb
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PRZYKLAD 2.5.

»Biuletyn Informacyjny Miasta Jarostawia”, wydanie z marca 2009 ro-
ku. Na 20 stronach formatu A4 pismo zawiera nastgpujace dziaty:

- Rada Miasta: sprawozdanie z sesji (2 strony).

- Wspolpraca zagraniczna: informacje o obchodzonych w Kro$nie

Dniach Przyjazni Polsko-Wegierskiej z udzialem burmistrza i delegacji
Rady Miasta (1 strona).

- Z pracy urzedu: spoteczna komisja mieszkaniowa sporzadzita liste 38
najbardziej potrzebujacych osdb, odbyla si¢ narada szefow obrony cy-
wilnej, burmistrz apeluje o porzadkowanie drog i skwerow (1 strona).

- Inwestycje: burmistrz zapowiada budowe kompleksu obiektéw sporto-
wych (1 strona).

- Wok6l miasta: rozmowa z burmistrzem o biezacych dziataniach
i 0 tym, czego zrobi¢ nie moze, bo wiele ulic to drogi podlegte staroscie
i wojewodzie (1 strona).

- Z zycia miasta: informacje o wystawie psow, dziataniach TPD, wykaz
tablic, na ktérych mozna bezptatnie umieszcza¢ obwieszczenia i plaka-
ty wyborcze, imprezy w Miejskim Osrodku Kultury i bibliotece
(2 strony).

- Kultura: informacje o dzialalnosci miejskich placowek kultury
(5 stron).

- Fotokronika: zdjecia z podpisami (5 stron).

- Oktadka, spis tresci (2 strony).

Pismo rzetelnie i obszernie informuje o dziataniach urzedu i podlegtych
mu placowek, donosi tez o decyzjach podjetych przez Rade Miasta. Jest kro-
nika, lecz z punktu widzenia PR brakuje w tym pismie jakichkolwiek form
konsultacji urzedu z mieszkancami lub stowarzyszeniami.

Zrédto: ,Biuletyn Informacyjny Miasta Jarostawia", marzec 2009 r.

2.6. Plan dzialan PR

Wymienione dotychczas techniki PR sa jak gotowe klocki, z ktorych nalezy
utozy¢ zarys planu dziatan. Zwykle jest to plan na okres jednego roku, systema-
tycznie korygowany i uzupehiany. Jesli dziatania PR majq odnies$¢ skutek, po-
winny by¢ przemyslane i dtugofalowe. Plan jest zatem niezbgdny, w dodatku
powinien to by¢ plan kroczacy, czyli stale formulowany z co najmniej kilkumie-
sigcznym wyprzedzeniem.

Kazde sensowne dziatanie obejmuje zwykle cztery elementy: diagnozg sy-
tuacji, plan dziatan, realizacje planu, oceng skutkow. Rozpatrzymy je kolejno
ponizej.
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2.6.1. Diagnoza sytuacji

Punktem wyjscia diagnozy jest pewna wizja gminy, jej instytucji i miesz-
kancow. Elementem wizji moze by¢ misja urzgdu gminy, obejmujaca cele, stra-
tegie 1 wartosci etyczne, jesli tylko zostata sporzadzona i zapisana.

Poniewaz mato prawdopodobne jest osiagnigcie doskonatosci pod kazdym
wzgledem, nalezy wybra¢ jedna glowna kwesti¢ oraz kilka dodatkowych, ktore
powinny by¢ potraktowane jako zestaw celow dzialania. Rzecz w tym, ze na
ogot sa to cele uzupelniajace si¢ i wzajemnie powiazane. Jesli na przyktad
sprawny i zaangazowany komitet rodzicielski wesprze dziatania dyrekcji szkoty,
da to efekt w postaci lepszego wyposazenia szkoly, szerszej oferty zaje¢ poza-
lekcyjnych i lepszych wynikéw osiaganych przez ucznidéw. Do takiej szkoty
chce sig chodzi¢ i chce si¢ w niej pracowac. Dobra szkota bedzie przyktadem
i wyzwaniem dla miejscowego kota gospodyn, ochotniczej strazy pozarnej czy
choéru parafialnego. Z kolei wigksza aktywnos$¢ spoteczna przektada si¢ na lep-
sze warunki zycia w gminie, mniejsza przestgpczos¢ i zachete dla przysziych
mieszkancoéw lub moze takze dla inwestorow.

OczywiScie bywa rowniez na odwro6t, gdy kiepskie instytucje i wegetujace
stowarzyszenia wzmacniaja poczucie niemocy wsrod mieszkancow i pracowni-
kéw urzedu gminy. Diagnozg warto zatem rozpoczaé od wskazania silnego
punktu, wyznaczajacego kierunek dziatania. Czy licza si¢ walory turystyczne,
czy raczej tereny dla inwestorow? Czy gmina jest komfortowa podmiejska sy-
pialnia, czy tez osrodkiem rzemiosta? Czy oferuje rekreacjg fizyczna, czy moze
zdrowa zywnos$¢ doskonatej jakosci? Jaki jest poziom szkot i jaki dostgp do le-
karza?

Diagnoza sytuacji rozpoczyna si¢ od sporzadzenia aktualnej ksiggi faktow.
Nalezy w niej zapisa¢ stan istniejacy: placowki oswiatowe, medyczne i sporto-
we, stowarzyszenia, przedsigbiorstwa, gospodarstwa agroturystyczne, tereny in-
westycyjne, stan infrastruktury, mozliwosci dojazdu.

Kolejnym krokiem jest audyt komunikacyjny. Sprawdzamy, w jaki sposob
urzad gminy komunikuje si¢ z pracownikami urzedu i gminnych instytucji,
z mieszkancami gminy, powiatu i wojewodztwa, z wladzami, turystami czy in-
westorami. Kto zajmuje si¢ komunikowaniem? Jakie ukazuja si¢ publikacje i ja-
kie odbywaja si¢ imprezy? Jakie sa ich mocne, a jakie stabe strony? Jakie trud-
nosci i bariery przeszkadzaja w sprawnym komunikowaniu? Jaki jest stan iden-
tyfikacji wizualnej gminy?

Ksigga faktow i audyt komunikacyjny wymagaja uzupelnienia o poznanie
opinii oraz zaktadanych potrzeb mieszkancow, turystow, inwestoréw. Nadaja si¢
do tego wszystkie techniki analityczne PR. Diagnoza sytuacji jest proba odpo-
wiedzi na pytanie, czy gmina jest znana oraz jak jest postrzegana przez istotne
grupy z jej otoczenia.

Praktycznym rozwigzaniem bedzie wyrdznienie opozycji, pomi¢dzy ktory-
mi sytuuje si¢ wizerunek gminy. Moga to by¢ na przyktad kryteria nast¢pujace:
nowoczesna — tradycyjna, dynamiczna — statyczna, bogata — biedna, dbajaca
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o srodowisko naturalne — lekcewazaca stan srodowiska, dbajaca o zabytki — lek-
cewazaca zabytki, dbajaca o infrastrukturg — wymagajaca inwestycji, zatrudnia-
jaca kompetentnych ludzi — zatrudniajaca osoby niekompetentne, posiadajaca
liczne stowarzyszenia — bez stowarzyszen, aktywnie dziatajaca — bierna, dbajaca
o interesantow — lekcewazaca interesantdw, znana w regionie — nieznana, solid-
na i wiarygodna — niesolidna i niewiarygodna. Tg¢ list¢ mozna oczywiscie wy-
dhuzac.

2.6.2. Plan dzialan

Porownanie wizji, rozumianej jako zestaw celow, oraz diagnozy wskazuje
wyraznie, jakie dziatania nalezy podejmowac. Plan jest harmonogramem takich
dziatan, roztozonych w czasie i przypisanych konkretnym wykonawcom oraz
wspartych przez plan finansowy.

Przyktad planu dziatan wskazuje, ze niekoniecznie za wszystko musi od-
powiada¢ jedna osoba. Sensowne roztozenie obowiazkéw pozwala zaangazowac
dodatkowe osoby, co powoduje, ze wigcej pracownikow urzedu poczuje swa
odpowiedzialno$¢ za powodzenie dziatan PR.

Po sporzadzeniu projektu planu nalezy oszacowac¢ wydatki i dostosowaé
zamierzone dzialania do mozliwosci finansowych. Nie wszystko da si¢ zrobi¢ od
razu, ale nawet dziatania tymczasowo skreslone z planu nie powinny by¢ zapo-
mniane i moga zosta¢ podjete w przysziosci.

TABELA 2.2.
Przyklad planu dzialan wewnetrznych PR
Osoba Miesigce
Lp. Przedsigwzigcie odpowie- | _ — —i=1l= o=
dzialna ::Z>>;;E>¢>¢§
1 Aktuahzgqa podrgcznika AB l
pracownika
Podsumowanie konkursu
2. |na najlepszego pracowni- [ CD
ka
3. | Spotkanie wielkanocne EF .
4. | Spotkanie wakacyjne EF
5. | Spotkanie gwiazdkowe EF
6. Wydanie biuletynu we- AB I l
wnetrznego
Dziatania state:
7 |- tablica ogioszer} cD
- poczta elektroniczna
- blog firmowy

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Dziatania PR powinny by¢ wyraznie adresowane, bo tylko wtedy mozna

spodziewac¢ si¢ efektow. Z tego powodu duze znaczenie ma trafne wyrdznienie
grup docelowych W przypadku urzedu gminy beda to na przyktad:

pracownicy urzedu gminy i instytucji gminnych, rodziny pracownikow,
cztonkowie stowarzyszen dziatajacych w gminie,

przedsigbiorcy dziatajacy w gminie,

mieszkancy gminy, przyszli mieszkancy,

- mieszkancy gmin sasiednich, powiatu i wojewddztwa,
- wladze powiatu i wojewodztwa,

- postowie,

- instytucje i urzedy powiatowe, wojewodzkie i centralne, w tym banki,

- potencjalni inwestorzy,

- potencjalni turysci,
- dziennikarze.

Kazda z tych grup ma odmienne potrzeby informacyjne. Nalezy zatem naj-
pierw wyr6zni¢ konkretne grupy, a nastgpnie sporzadzi¢ dla kazdej z nich od-
rgbny plan. Wymaga to wiedzy, wyobrazni i do§wiadczenia. Przyktadem niech
beda plany dla pierwszej i ostatniej z wymienionych powyzej grup docelowych.

e Aktualizacja witryny

internetowej

TABELA 2.3.
Przyklad planu wspélpracy z dziennikarzami
Osoba Miesiace
Lp. Przedsiewzigcie odpowie- — - == - | =
dzialna ::‘E>>;;ﬁ % |5
1. [Komunikat dla mediéw | AB
2. | Konferencja prasowa AB
Rozestanie kalendarzy i
3. . o AB
zyczen §wiatecznych
Dzialania state:
4 |® Monitoring mediow cD

Zrodto: opracowanie wlasne.

2.6.3. Realizacja planu i konsultacje spoleczne
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Szczegbdlnym przypadkiem dziatan PR jest konsultowanie probleméw kon-
trowersyjnych i wrazliwych spotecznie. Wiaze si¢ to z koncepcja demokracji de-
liberatywnej, ktéra daje si¢ ogolnie scharakteryzowac jako sposdb podejmowa-
nia decyzji w wyniku publicznej debaty. Celem debaty jest poszukiwanie roz-
wigzan, ktore moglyby uzyska¢ powszechna akceptacje. W dodatku deliberacja
daje szanse na znalezienie takich rozwiazan, o jakich nikt wczesniej nawet nie
myslat.



Uczestnicy deliberacji powinni cechowac si¢ dobra wola, a ponadto by¢
kompetentni, dobrze poinformowani, zdolni do refleksji oraz jasnego wyrazania
swoich pogladow. Wskazuje to wyraznie na znaczenie dziatan informacyjnych
dla skutecznego prowadzenia deliberacji. Deliberacjg charakteryzuja trzy cechy:

- uczestnicy posiadaja wiedz¢ o rozpatrywanym problemie;

- przed przystapieniem do debaty uczestnicy wyrobili sobie wlasna opi-
nig;

- w trakcie debaty porownali wlasna opini¢ z opiniami pozostalych
uczestnikoéw 1 stopniowo wypracowali rozwigzanie problemu.

Srodowisko lokalne dobrze nadaje si¢ do prowadzenia deliberacji na rézne
lokalne tematy. Warunkiem, aby byta to rzeczywiscie deliberacja, jest znajo-
mos¢ dyskutowanych spraw oraz mozliwos¢ udziatu w dyskusji przez wszyst-
kich zainteresowanych. Przykladem wskazywanym w literaturze przedmiotu
moze by¢ sposob prowadzenia dyskusji nad zlokalizowaniem wysypiska $mieci
w gminie. Proces ten odbywa si¢ w kilku etapach i uwzglednia spodziewany
sprzeciw mieszkancéw wobec takiej inwestycji. Kluczowe znaczenie ma uzy-
skanie zgody mieszkancow oraz przekonanie ich, ze decyzje nie zapadaja bez
ich udziahu.

Dyskusja dotyczy trzech obszarow: $wiata obiektywnego (sa to cechy tech-
nologiczne planowanej inwestycji), §wiata subiektywnego (czyli ludzkich wy-
obrazen i sposobow pojmowania przez nich swoich interesow) oraz swiata spo-
lecznego (uznanie przez mieszkancéw argumentdw i kompetencji wiadz gminy,
dazacych do przeprowadzenia planowanej inwestycji). Kolejne etapy dyskusji
przedstawia w skrocie rysunek 2.2.

Tak zaplanowana deliberacja obejmuje cztery podstawowe etapy:

1. Informowanie: Wyjasnianie celow dziatania, podstaw prawnych, danych
technicznych, mozliwych skutkow dla otoczenia, korzysci, jakie odniosa
mieszkancy dzigki planowanej inwestycji. Uruchomienie tatwo dostgp-
nych punktéw informacyjnych (na przyktad w urzgdzie, sklepach, szko-
fach) oraz przesytanie materiatow informacyjnych do kazdego z gospo-
darstw domowych, dzigki czemu mieszkancy maja szansg, aby w miarg
doktadnie zorientowac sig, jaka to bedzie inwestycja.

2. Rozpoczgcie dyskusji: Zaproszenie do kontaktu w celu zgtaszania obaw
i wszelkich watpliwosci. Stuza temu zebrania informacyjne oraz punkty
informacyjne.

3. Dyskusja: Wyjasnianie zgloszonych watpliwosci na podstawie rzeczo-
wych argumentow, w celu rozwiania obaw oraz uzyskania przyzwolenia
dla podjgcia budowy wysypiska.

4. Definicja sytuacji i podjecie decyzji: aprobata mieszkancoéw dla zapla-
nowanej inwestycji lub brak ich zgody.
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RYSUNEK 2.2.
Schemat deliberacji na szczeblu lokalnym

| KOMUNIKOWANIE |
2 2 N
Swiat obiektywny Swiat subiektywny Swiat spoleczny
CcO? KTO? DLACZEGO?
cechy technologiczne plany i zamiary inwestora, argumenty przemawiajace
planowanej inwestycji wyobrazenia wladz gminy, za takim a nie innym usy-
poglady i interesy mieszkan- tuowaniem planowanej in-
coOw westycji
N 2 ©
|  ZROZUMIENIE |
K© 2 N
Prawda Zaufanie Legitymizowanie
technologiczna
liczby, daty, fakty dla inwestorow dziatania wtadz gminy
i wladz gminy
N 7 ©
| DECYZJA |

zgoda na inwestycje
lub zmiana planéw

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Punkty 2. i 3. moga powtarza¢ si¢ wielokrotnie. Deliberacja wymaga czasu
i naktadow, ale optaca sig¢ sowicie dzigki poczuciu mieszkancow, ze sami podjeli
decyzje, a lokalna wtadza tylko przygotowala i przeprowadzita dyskusj¢. Znacz-
nie tatwiej jest jednak znalez¢ przyklady braku jakichkolwiek konsultacji ze
strony wiladz oraz przypadki protestow podejmowanych przez mieszkancow.

PRZYKLAD 2.6.

Spor o ulice Wladystawa Kruczka w Rzeszowie. Przez trzy tygodnie
stycznia 2008 roku regionalne media relacjonowaty awantur¢ wywotana nie-
spodziewana uchwala Rady Miasta Rzeszowa, ktora postanowita nada¢ imig
Wiadystawa Kruczka jednej z ulic w nowo przylaczonej dzielnicy miasta.
Wiadystaw Kruczek byl w latach 1956-1971 1 sekretarzem Komitetu Woje-
wodzkiego PZPR w Rzeszowie; uchodzit za dobrego gospodarza, dbajacego
0 r0zw0j miasta i regionu.
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Radni klubu PiS nazwali t¢ decyzje skandalem i powrotem do PRL, a rad-
ny Antoni Kopaczewski, pierwszy szef ,,Solidarnosci” w Rzeszowie, na znak
protestu opuscit salg obrad. ,,Komunista Kruczek patronem ulicy” napisatl na-
stgpnego dnia na pierwszej stronie regionalny dziennik ,,Nowiny”. Na forach
internetowych rozpoczgta si¢ emocjonalna dyskusja. Dziennik ,,Super Nowo-
$ci” zamie$cit formularz listu protestacyjnego, ktory czytelnicy mogli podpi-
sa¢ 1 wysta¢ do redakcji. Do zbierania podpisow przeciwko decyzji Rady Mia-
sta dotaczyli radni PO. Protest ogtositlo Stowarzyszenie Oséb Poszkodowa-
nych w Stanie Wojennym. Ks. Tadeusz Isakowicz-Zaleski powiedziat ,,Nowi-
nom”, ze na podobnej podstawie nalezatoby w Krakowie utworzy¢ ulicg Han-
sa Franka, bo budowat domy i zmodernizowat wezet kolejowy. Prezes Insty-
tutu Pamigci Narodowej przestat do Prokuratury Rejonowej w Rzeszowie za-
wiadomienie o popekieniu przez Rade Miasta przestgpstwa propagowania to-
talitarnego ustroju panstwa; zwrdcit si¢ tez do wojewody podkarpackiego
z wnioskiem o stwierdzenie niewazno$ci uchwaty Rady Miasta Rzeszowa. Po
tygodniu od decyzji Rady Miasta ,,Nowiny” doniosly o wynikach sondy, jaka
dwaj dziennikarze tej gazety przeprowadzili wérod mieszkancéw nowo na-
zwanej ulicy Kruczka. Wypowiedzialy si¢ 142 osoby, z czego 93 byly prze-
ciw, 40 za, 6 bylo niezdecydowanych, a 3 osoby oswiadczyly, ze maja swoje
zdanie, ale go nie wyraza publicznie.

Po trzech tygodniach burzliwych protestow Rada Miasta zmienila swoja
decyzje. Nieudolne dzialania Rady Miasta i brak jakichkolwiek konsultacji
z mieszkancami byly tym bardziej widoczne, Ze cztery lata wczesniej w plebi-
scycie na rzeszowian wszech czasow, zorganizowanym przez dziennik ,,Super
Nowosci”, Wladystaw Kruczek znalazt si¢ na trzeciej pozycji, tuz za Leopo-
ldem Lisem-Kulg i Wiadystawem Sikorskim.

Zrodto: www.univ.rzeszow.pl.

2.6.4. Ocena skutkow

Ocenie podlegaja kolejno: koncepcja planu dziatan, przebieg realizacji pla-
nu, osiagnigte wyniki, realizacja planu finansowego. Sprawdzi¢ tez nalezy ewen-
tualne zaktocenia i bledy w realizacji planu oraz sprawno$¢ dziatan, czyli stosu-
nek wydatkow do efektow.

Ocena skuteczno$ci dziatan PR bedzie mozliwa tylko wtedy, jesli cele zo-
stang nakre$lone w sposob konkretny. Z tego powodu nalezy oceniaé nie tyle
ogolny wizerunek organizacji czy poziom zrozumienia w otoczeniu, co raczej
realizacj¢ poszczegoélnych celow czastkowych. Ocena tego, co ludzie wiedza,
mys$la i czuja, jest trudna i kosztowna, a jej wyniki — nie zawsze pewne. Znacz-
nie tatwiej daja si¢ sprawdzi¢ i zmierzy¢ konkretne efekty dziatan. Bedzie to na
przyktad liczba wiasnych publikacji, ich naktad i objetos¢, liczba os6b zaanga-
zowanych w przygotowanie tych publikacji, jak rowniez zainteresowanie od-
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biorcow mierzone wynikami sprzedazy. Daja si¢ policzy¢ odbyte imprezy,
uczestniczace w nich osoby, firmy czy stowarzyszenia. Znaczenie ma liczba
sporzadzonych komunikatéw prasowych i zorganizowanych konferencji praso-
wych oraz ich rezonans medialny mierzony liczba i objgtoscia publikacji, ich
wydzwigkiem oraz znaczeniem mediow, w ktorych si¢ te publikacje ukazaty.

Wyniki takiej oceny warto zebraé w sporzadzanym okresowo raporcie, na
przyktad raz w roku. Powinno si¢ w nim znalez¢ poréwnanie rezultatow z zato-
zonymi celami oraz interpretacja rozbieznosci. Wynikna z tego wskazowki do-
tyczace zmian, jakich nalezy dokona¢ w kolejnym planie, aby jego realizacja da-
la jeszcze lepsze efekty.

2.7. Sytuacje kryzysowe

Z punktu widzenia PR kryzys daje si¢ zdefiniowa¢ na dwa sposoby. Po
pierwsze jest to kazdy niekorzystny rozw6j wydarzen, ktory szkodzi opinii danej
organizacji. Moze to by¢ na przyktad wypadek, katastrofa, konflikt z prawem
czy demonstracyjny protest. Po drugie jest to nagla poprawa widocznosci, kiedy
uwaga otoczenia niespodziewanie zwraca si¢ na pograzona w kryzysie organiza-
cje. Trzeba wtedy szybko publicznie zaja¢ stanowisko, a zwykle niezbyt wiado-
mo, co w takiej sytuacji nalezaloby zrobi¢, co powiedzie¢ dziennikarzom i kto
powinien stana¢ przed kamera, zeby to powiedziec.

Kryzys w drugim znaczeniu stanowi odwrocenie celow dzialania PR. Za-
zwyczaj specjalista PR zajmuje si¢ zwracaniem uwagi otoczenia na dobrze dzia-
lajaca, lecz niedostatecznie dostrzegana organizacje. W sytuacji kryzysowej or-
ganizacja juz znalazla si¢ w centrum zainteresowania, ale powodem tego zainte-
resowania jest co$ niedobrego, z czego nalezy si¢ niezwlocznie i przekonujaco
wytlumaczy¢.

Powody kryzysow moga by¢ najrozniejsze, zaleznie od specyfiki danej or-
ganizacji. Najwazniejsze przyczyny Kryzysow to:

- Czynnik ludzki: molestowanie, naduzywanie alkoholu.

- Problemy pracownicze: strajki, zwolnienia, konflikty z prawem.

- Czynniki legislacyjne: zmiany przepisow, zmniejszenie dotacji.

- Problemy z produktami: awarie, zatrucia.

- Wypadki losowe: pozary, wypadki drogowe.

- Katastrofy naturalne: powodzie, anomalia pogodowe.

- Czynniki ekologiczne: skazenie srodowiska, protesty w obronie §rodo-

wiska.

- Oskarzenia, pomé6wienia, plotki, nieprzychylne komentarze.

- Czynniki ekonomiczne: bankructwo, dlugi, przejecie obciazonej nieru-

chomosci.

- Celowe dzialanie na szkodg: kradziez danych, przeciek informacji.
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Nie kazda sytuacja problemowa musi rozwinac¢ si¢ w kryzys. Z tego powo-
du specjalista PR powinien przywiazywaé¢ duza wage do wczesnego rozpozna-
wania pojawiajacych si¢ zagrozen i zapobiegania narastaniu ich w sytuacje kry-
Zysowe.

Sztuka jest nie tyle zmniejszanie skutkow kryzysu, ktory zazwyczaj wyrza-
dza szkody dla reputacji, co niedopuszczanie do powstawania kryzysow. Przy-
gotowanie polega na dziataniach uprzedzajacych. Kto wie, co zlego moze si¢
wydarzy¢, potrafi si¢ do tego przygotowac.

Przygotowanie do kryzysu rozpoczyna si¢ od sporzadzenia listy zagrozen.
Taka lista opiera si¢ na wczesniejszej analizie mocnych i stabych punktow
w funkcjonowaniu danej organizacji. Wszystkie wymienione powyzej mozliwe
przyczyny kryzysu zastuguja na uwzglednienie przy sporzadzaniu tej listy.

O tym, co zlego moze si¢ wydarzy¢, swiadczy zdrowy rozsadek oraz do-
swiadczenie. W urzedzie moze zdarzy¢ si¢ molestowanie lub malwersacja,
w szkole nauczyciel czasami uderzy ucznia, podczas publicznej imprezy moze
dojs¢ do bojki albo paniki. Dlatego warto patrze¢ na wszelkie procedury, regu-
laminy 1 przepisy bezpieczenstwa jak na wnioski, jakie zostaly wyciagnigte
z wezesniejszych kryzysow.

Kolejnym etapem przygotowan bedzie prawdopodobny scenariusz kryzysu.
Wprawdzie nie wszystko si¢ powtarza i bywaja zdarzenia nietypowe, ale wiedza
o przebiegu wczesniejszych kryzysow lub przypadkow, jakie zdarzyly sig u sa-
siadow, moze by¢ bardzo pomocna.

W wigkszych organizacjach scenariusz przewidywanego kryzysu i zasady
postepowania w sytuacjach kryzysowych maja posta¢ grubej ksiegi, w ktorej za-
pisano kto i co powinien w danej sytuacji uczyni¢. W organizacjach mniejszych,
takich jak urzad gminy, szkota czy dom kultury, wystarczy kartka lub kilka kar-
tek, na ktorych zostalo zapisane, jak nalezy postgpowaé, kogo powiadomic¢ i ja-
kie sa aktualne numery telefonow. Cho¢by wydawalo si¢ to sztuczne lub zabaw-
ne, w sytuacji rzeczywistego zagrozenia moze okazaé si¢ niezastapione.

Zespot antykryzysowy to raczej niewielka grupa osob, ktére bgda odpowia-
daly za uporanie sig¢ z kryzysem. Powinny si¢ dobrze rozumie¢ i pozostawac ze
soba w kontakcie. Kiedy wydarzy si¢ co$ niedobrego, jest juz zwykle za pdzno,
aby szuka¢ numerdow telefonow lub adresow osob odpowiedzialnych.

W sktad zespotu wchodzi przedstawiciel kierownictwa, a jeden — lecz tylko
jeden — z cztonkéw zespotu udziela informacji na zewnatrz. Rzecz w tym, aby
byly to informacje spdjne, bo w sytuacji kryzysowej wiarygodnos$¢ organizacji
wyraznie spada i dziennikarze beda sktonni do wyszukiwania rozbieznosci
w otrzymywanych informacjach. Wazna jest tez kolejno$¢ przekazywania in-
formacji, aby na przyktad rodziny os6b poszkodowanych mogty dowiedzie¢ si¢
wczesniej o tym, co si¢ wydarzylo, a nie byty zaskakiwane doniesieniami me-
diow.

Cennym wsparciem dla wiarygodnosci organizacji sa wszelkie certyfikaty
i ekspertyzy pochodzace od profesjonalnych instytucji i niezaleznych specjali-
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stow. W sytuacji kryzysu pozwalaja one wykaza¢, ze organizacja odpowiednio
wczesniej dolozyla staran, aby postgpowaé zgodnie z przyjetymi zasadami.

Okresowo przeprowadzane proby i symulacje pozwalaja cztonkom zespotu
antykryzysowego przecwiczy¢ swoje zadania, a wszystkim pracownikom
uswiadamiaja mozliwos¢ zaistnienia kryzysu. Pozwalaja tez na sprawdzenie sta-
nu urzadzen alarmowych.

Najpierw pojawiaja si¢ zwiastuny kryzysu, swoiste znaki ostrzegawcze.
Zdarzyto si¢ cos$, co nie wyglada groznie, ale jesli zostanie zlekcewazone, moze
rozwina¢ si¢ w kryzys. Zadaniem zespotu antykryzysowego jest monitorowanie
wydarzen i szybkie reagowanie. O tym, czy dojdzie do kryzysu, czgsto decyduje
kilka godzin, podczas ktorych albo zostana podjgte niezbedne dziatania, albo ta-
kich dziatan zabraknie.

Czasami zwiastuny kryzysu bywaja trudne do rozpoznania. Czy niezadowo-
lenie pracownikow, ich skargi na przetozonych lub na zbyt wysokie wynagro-
dzenie cztonkéw zarzadu moga doprowadzi¢ do kryzysu? Na takie pytania trud-
no jednoznacznie odpowiedzie¢, jednak potencjalnie moga to by¢ przyczyny
kryzysu.

W dostrzeganiu i rozpoznawaniu zwiastunéw kryzysu pomocne jest $ledze-
nie doniesien medialnych. Objawy niezadowolenia, skargi mieszkancow, przy-
padki zachorowan lub zatru¢ moga przeciez zapowiada¢ przyszie powazniejsze
ktopoty.

Kiedy dojdzie do kryzysu, zesp6l ma réwnoczesnie do wykonania wiele
pilnych zadan. Trzeba zaja¢ si¢ udzielaniem pomocy osobom poszkodowanym,
ograniczaniem skutkow kryzysu, informowaniem otoczenia o wydarzeniach
1 podjetych dziataniach. Informowac nalezy jak najszybciej, lecz tylko o tym, co
na pewno wiadomo. Milczenie, ignorowanie problemow lub odmawianie infor-
macji jest oddawaniem pola na plotki i domysty. Dziennikarze i tak napisza lub
opowiedza o tym, co si¢ wydarzylo, tyle ze w ich relacjach zabraknie punktu
widzenia urzedu. Beda tam natomiast dramatyczne obrazy i emocjonalne wypo-
wiedzi przypadkowych i niekoniecznie kompetentnych o0sob.

W przypadku kryzysu rozciagajacego sig na kilka dni lub dtuzej, warto zor-
ganizowa¢ niewielkie biuro prasowe, do ktérego beda mogli si¢ zwraca¢ dzien-
nikarze po aktualne informacje i urzgdowe oswiadczenia. Dobrym rozwiazaniem
moga by¢ codzienne konferencje prasowe, podczas ktérych przedstawiane sa
rzeczowe informacje o postepie dzialan prowadzacych do uporania si¢ z kryzy-
sem.

Najczgstsze bledy komunikowania si¢ w kryzysie to: milczenie, tajemni-
czo$¢, zbyt pdzne zabieranie glosu, sprzeczne tresci wypowiedzi, nieumiejetnosé
zachowania spokoju i powagi, szerzenie paniki, unikanie przyznania si¢ do wi-
ny, szukanie kozla ofiarnego.

Podczas kryzysu warto zwrocic¢ si¢ o pomoc do wladz, przedsigbiorstw oraz
do spoleczenstwa. W razie rzeczywistej potrzeby ludzie chetnie pomagaja,
zwlaszcza jesli nie ukrywa si¢ przed nimi rozmiaru szkod. W tym sensie kryzys
jest okazja do wykazania r6znych dobrych stron ludzkiej natury.
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Zdarza sig, ze kryzys bywa rozegrany po mistrzowsku, co pozwala zmini-
malizowa¢ szkody dla wizerunku. Ludzie sa w stanie wybaczy¢ organizacji r6z-
ne, w tym nawet zawinione przez nia sytuacje, ale nie wybaczaja niewlasciwego
traktowania. Dlatego tak istotne jest szybkie informowanie o wydarzeniach,
przyznanie si¢ do winy, wskazanie na to, co firma zrobita, aby zmniejszy¢ skutki
kryzysu i aby nie powtorzyt si¢ on w przysztosci.

PRZYKLAD 2.7.

Zarzadzanie kryzysowe to wielki przemyst, ktory robi doskonaty uzytek
z psychologii. Tam sa najwyzszej klasy fachowcy, ktorzy wiedza, jak wpadke
przekué¢ w zywe pieniadze.

Trik 1. Zasyp informacjami. Kiedy kilka lat temu rozbit si¢ samolot linii
Swiss Air, firma zaprosita na konferencj¢ prasowa kilku inzynierow. Przez
kilka godzin rozwodzili sig, jak zbudowany jest silnik samolotu, dlaczego lata
i skad sig¢ bierze wiatr. Dziennikarze mieli mie¢ wrazenie, ze przewoznik robi
wszystko, aby wyjasni¢ przyczyny katastrofy. W rzeczywistosci na kluczowe
pytanie — dlaczego doszto do katastrofy, zaden reporter odpowiedzi nie dostat.

Trik 2. Zama¢ w glowie i odwrdé¢ uwage. Pottora roku temu w sieci ope-
ratora telefonii komorkowej Era byto goraco. Konflikt udziatowcow osiagnat
szczyt — o wladzg klocity sig¢ Elektrim i niemiecki Deutsche Telekom oraz
francuskie Vivendi. Przez moment w spoétce byly nawet dwa zarzady. Era za-
czela naglasnia¢ swoje kontrowersyjne reklamy. Na jednej byla blondynka
z pokaznym biustem. Podpis: ,,Mozesz mie¢ z nig 30 minut”. W obronie wize-
runku kobiety wystapita filozof etyk Magdalena Sroda. Wydawalo sie, ze Era
powinna przeprosi¢. Nic z tego. Firma zaczeta naglasnia¢ kontrowersje wokot
reklamy. Media podjely temat, o konflikcie wtascicielskim zrobito sig cisze;.

Trik 3. A na koniec podzi¢kuj za krytyke. Po ujawnieniu wedliniarskie-
go recyklingu na firme ,,Constar” spadly kontrole. Jedna wychodzita, a na jej
miejsce pojawiata si¢ druga. Firma zrobila wigc kampani¢ reklamowa ze slo-
ganami ,,Przypuszczalnie najlepiej kontrolowany zaktad migsny w Polsce”
oraz ,,Dzigki Wam jesteSmy najlepsi”.

Zrodlo: Piotr Miaczynski, Leszek Kostrzewski, Firma idzie do pralni, ,,Gazeta Wyborcza”
z dnia 28.12.2006 .

Normalizacja sytuacji i wyciaganie wnioskow jest ostatnim etapem upora-
nia si¢ z kryzysem. Wtedy przychodzi czas na przeproszenie wszystkich, ktorzy
ucierpieli na kryzysie i jak najszybsze przyznanie im odszkodowania. Podczas
zebrania cztonkow zespolu antykryzysowego dokonuje si¢ analizy i oceny traf-
nosci podejmowanych decyzji. Doswiadczenia z minionego kryzysu wprowa-
dzane sa do planu przysztych dziatan.
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2.8. Lobbing

Stowo lobby oznacza korytarz, kuluary, przedpokoje, w ktorych interesanci
mogli spotyka¢ si¢ z przedstawicielami wladzy. Z czasem termin ten zdobyt
rowniez drugie znaczenie i okreS$la grupg osob, ktore zamierzaja wywrzec
wplyw na proces podejmowania decyzji przez organy wtadzy. Dziatania lobby to
lobbying, w spolszczonej formie nazywane lobbingiem.

Lobbing bywa tez okreslany jako rzecznictwo intereso6w. Adresatami dzia-
fan lobbingowych sa politycy, parlamentarzys$ci, urzednicy, przedstawiciele me-
didéw, przedsigbiorcy.

Tym, co r6zni lobbing od PR, jest wyraznie okreslony cel dziatania. W lob-
bingu nie chodzi o ogdlnie pojeta i trudno uchwytna reputacje, lecz o decyzje
w jednej konkretnej sprawie. Tym, co aczy lobbing z PR, sa zblizone lub nawet
identyczne sposoby postgpowania.

Gmina moze by¢ zardbwno podmiotem prowadzacym dziatania lobbingowe,
skierowane do wladz wyzszych, jak tez celem dziatan lobbingowych, podejmo-
wanych wobec wladz gminy przez mieszkancow, stowarzyszenia lub miejscowe
firmy.

Lobbing jest istotnym elementem zycia politycznego. Stanowi plaszczyzne
dialogu migdzy réoznymi $rodowiskami i swoisty system wczesnego ostrzegania
o niepokojach i konfliktach. Zwraca uwagg politykow na sprawy odczuwane
przez wyborcow. Mozna powiedzie¢, ze jest sposobem kanalizowania napigc
spotecznych, bedac rownocze$nie mechanizmem samoregulacji. Ulatwia roz-
wigzywanie problemow, zwigksza poczucie spolecznego zaangazowania sig
1 wspotodpowiedzialno$ci za sprawy spoteczne.

Specjalisci zajmujacy si¢ lobbingiem bywaja okreslani jako ,,piata wtadza”,
poniewaz podobnie jak masowe media wywieraja wptyw na procesy decyzyjne.

U podstaw dziatan lobbingowych leza trzy nast¢pujace zatozenia:

- Kazdy obywatel ma prawo zabiegac¢, aby reprezentujacy go polityk do-

brze rozumiat jego potrzeby.

- Kazdy obywatel ma prawo wiedzie¢, nad jakimi decyzjami pracuje par-

lament, urzad czy samorzad.

- Kazdy polityk potrzebuje informacji o problemach spotecznych oraz

o korzystnych i niekorzystnych konsekwencjach rozwazanych decyzji.

Dla skutecznego uprawiania lobbingu potrzebna jest znajomos$¢ sposobow
funkcjonowania instytucji wtadzy, trybu podejmowania decyzji oraz administra-
cyjnych procedur. Trzeba umie¢ dokona¢ analizy sytuacji i sformutowaé pro-
blem w jezyku uzywanym przez wladzg. Przydaja si¢ tez osobiste znajomosci
1 kontakty, umiejetnos¢ poruszania si¢ wsrod przepisOw, orientacja w nastrojach
oraz wyczucie odpowiedniego momentu do dziatania. Dobry lobbysta bywa po-
rownywany do adwokata, ktory sprawnie i skutecznie prowadzi interesy swoje-
go klienta.

Z tego powodu do uprawiania lobbingu dobrze nadaja si¢ osoby z doswiad-
czeniem radnego, prawnicy, dziennikarze lub byli politycy. Umiejetnosci zdoby-
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te w tych zawodach i rolach spolecznych pomagaja wplywac na tworzenie prawa,
na podejmowanie lub blokowanie decyzji organow wiadzy.

Lobbing ma tez aspekty negatywne. Moze prowadzi¢ do uwiktania si¢ wita-
dzy w zalezno$¢ od grup nacisku, moze takze spowodowac, ze stosunkowo nie-
liczna grupa doprowadzi do podjecia decyzji, jakie sa korzystne tylko dla nie;j.
Oba te aspekty wskazuja na potencjalng mozliwo$¢ ostabienia tadu demokra-
tycznego na skutek dziatan lobbystow.

2.8.1. Etapy dzialan lobbingowych

Prawidtowo prowadzone i skuteczne dziatania lobbingowe rozkladaja si¢
zwykle na wiele kolejnych etapow.

1. Przejscie od przekonan i wyobrazen do sformutowania potrzeb. Nie
wystarczy stwierdzié, ze jest zle i co$ by nalezato zmienié, lecz trzeba
wyraznie okresli¢ cele do osiagnigcia.

2. Rozpoznanie i sformutowanie problemu, ktory nalezy rozwiazac. Po-
twierdzeniem wykonania tego punktu bedzie napisanie zwigztej, jed-
nostronicowej informacji, okreslajacej sedno problemu.

3. Zdobycie pelniejszej wiedzy na temat istoty problemu, ram prawnych,
obowiazujacych procedur; wyrdznienie kluczowych momentow,
w ktorych potrzebne bedzie dzialanie.

4. Znalezienie osoby lub instytucji, w ktorej kompetencjach lezy rozwia-
zanie problemu.

5. Wyszukanie grup o zbieznych pogladach, nawiazanie i podtrzymywa-
nie kontaktow z tymi grupami, budowanie sieci formalnych i niefor-
malnych sprzymierzencow, pozyskiwanie sojusznikow. W przypadku
dtuzszych dzialan wiarygodnej platformy do organizowania kontaktow
moze dostarczy¢ powolanie stowarzyszenia.

Zidentyfikowanie przeciwnikow i obserwowanie ich dziatan.

7. Zidentyfikowanie os6b i instytucji niezdecydowanych, ktorych przy-
chylnos¢ by¢ moze uda si¢ pozyskac.

8. Uczynienie problemu istotnym i publicznym. Do osiagnigcia tego celu
nadaja si¢ omawiane wczesniej dobre stosunki z masowymi mediami
(media relations).

9. Zorganizowanie kompetentnej grupy negocjacyjnej, przygotowanej do
rozméw roéwnie dobrze jak decydenci.

10. Przyjecie harmonogramu dzialan i wyznaczenie celow posrednich.
Harmonogram powinien by¢ elastyczny i aktualizowany wedle rozwo-
ju sytuacji. Typowe techniki dziatan lobbingowych to:

- sporzadzenie listy precyzyjnych argumentow za i przeciw, uszere-

gowanych wedtug waznosci,

- spotkania z politykami, podczas ktorych nalezy stosowaé standar-

dowe techniki perswazji i negocjacji,

- wysylanie listow jako forma nacisku,

o
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- wystapienia w mediach, komunikaty prasowe, konferencje prasowe,
listy do redakc;ji, ptatne ogloszenia,
- imprezy, demonstracje, happeningi.

11. Zakonczenie kampanii, podzigkowanie uczestnikom i sprzymierzen-
com, sporzadzenie sprawozdania zawierajacego analize skutecznosci
dziatan oraz list¢ sukcesow i porazek.

Powyzsza lista wskazuje, ze dzialania lobbingowe nalezy podejmowac jak
najwczesniej. Warunkiem ich powodzenia jest orientacja w planach dziatania
wladzy, czemu sprzyja wspominany w poprzednich punktach dostgp do infor-
macji i przejrzystos¢ funkcjonowania urzedow i instytucji. Formalnym spetnie-
niem tego wymogu jest Biuletyn Informacji Publiczne;j.

Lobbysta dziata dyskretnie i nie eksponuje wtasnej osoby, raczej usuwa si¢
w cien, poniewaz zalezy mu przede wszystkim na rozwigzaniu problemu. Poli-
tycy tez nie lubia pokazywac publicznie, ze ulegli jakimkolwiek naciskom.

Najlepszym partnerem dla lobbysty jest polityk sredniego szczebla. Osoby
stojace najwyzej w hierarchii sa trudno dostgpne, a politycy z niskiego szczebla
maja ograniczone kompetencje.

Nawet nieudana kampania lobbingowa pozwala na zdobycie doswiadczen
oraz rozpoznanie sojusznikow i przeciwnikow, co moze by¢ punktem wyjscia do
kolejnych dziatan i sukcesow.

PRZYKLAD 2.8.

Lobbing w malym mieScie. Lobbing w Polsce nadal kojarzy si¢ Zle.
Rzadko zdarzaja si¢ prezydenci miast otwarcie spotykajacy si¢ z firmami
i inwestorami. Najczg$ciej towarzyszy temu strach przed oskarzeniem o ko-
rupcj¢ lub przynajmniej ciche wspieranie konkretnych podmiotow. Latwiej
rozmawia si¢ z inwestorem zagranicznym, polskie podmioty sa najczesciej
dyskryminowane. Nie ma mowy o jakiejkolwiek komunikacji z urzedem mia-
sta lub gminy w przypadku zamoéwienia publicznego. Administracja wypusz-
cza zatem przetargi bez konsultacji z podmiotami zainteresowanymi, co skut-
kuje czgstymi procedurami uniewaznienia postgpowania, najczgsciej ze
wzgledu na niemozno$¢ wypetnienia specyfikacji.

Niemiecka praktyka, w ktorej podmioty zainteresowane konkretnym pro-
jektem siadaja do rozmow z urzgdnikami organizujacymi przetarg, aby wspol-
nie omowi¢ mozliwosci realizacji tego projektu, przynosi korzysci dla miasta
zamawiajacego. Moment, w ktorym burmistrz siada do stolu z firmami
(wszystkimi chgtnymi) i rozmawia o projekcie, skutkuje najczesciej opraco-
waniem specyfikacji na miar¢ mozliwos$ci zarbwno zamawiajacego, jak i wy-
konawcy. U nas im mniej wspotpracy, tym lepiej.

Zrédto: Magdalena Dobrzanska, whasciciel firmy doradczej MD Consulting, www.proto.pl,
z dnia 31.03.2009 .
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Warto zapamietac

1.

2.

Dwa istotne aspekty dzialan PR to zarzadzanie organizacja oraz komu-
nikowanie si¢ organizacji z jej otoczeniem.

Zaleznie od sposobu patrzenia na spoleczenstwo okreslamy PR na cztery
sposoby, jako: dazenie do harmonii mi¢dzy organizacja a jej otocze-
niem, akredytowanie organizacji w otoczeniu, odpowiadanie na potrzeby
poznawcze otoczenia, dyskretng autoprezentacj¢ organizacji wobec oto-
czenia.

. Podstawowe techniki dziatania PR to publikacje, imprezy oraz troska

o identyfikacj¢ wizualna. Bardziej doktadny podzial pozwala wyr6znié
dzialania: analityczne, wewngtrzne, zewnetrzne i reaktywne.
Najwazniejsze formy wspotpracy specjalistow PR z dziennikarzami to
komunikaty dla mediéw oraz konferencje prasowe.

. Czasopismo samorzadowe moze by¢ wsparciem dla dzialan PR, lecz je-

go dziennikarska wiarygodnos¢ jest bardzo ograniczona. Z tego powodu
lepszym rozwiazaniem jest wspotpraca z mediami komercyjnymi.

Plan dziatan PR obejmuje diagnoze¢ sytuacji, sporzadzona w oparciu
0 pewna wizj¢ organizacji i majaca posta¢ ksiggi faktow oraz audytu
komunikacyjnego, nastgpnie wyrdznienie grup docelowych i dobranie
dziatan odpowiadajacych na potrzeby informacyjne tych grup, na koncu
oceng skuteczno$ci i wprowadzanie odpowiednich korekt.

Szczegdlnym przypadkiem dziatan PR jest prowadzenie deliberacji
i konsultacji dotyczacych kwestii wrazliwych spotecznie.

. Kryzys jest to kazda niekorzystna sytuacja, ktora szkodzi opinii organi-

zacji. Zarazem jest to naglta poprawa widocznosci, wymagajaca szybkich
i przemyslanych dziatan.

. Lobbing, czyli rzecznictwo interesOw, jest sposobem rozwigzywania

istotnych problemoéw spolecznych przy zaangazowaniu i wspotuczest-
nictwie 0sob zainteresowanych konkretnym rozwiazaniem. Dziatania
lobbingowe prowadzone sg z wykorzystaniem technik PR.

2.9. Studium przypadku dobrych praktyk w zakresie
wykorzystania przez gminy public relations w dzialalnosci

informacyjno-promocyjnej

Znakomitym przykladem skutecznych dziatan samorzadéw w zakresie PR
jest udziat i marketingowe wykorzystanie sukcesow w rdznego typu rankingach
dla samorzadéw. Rankingi dla gmin z calego kraju sa organizowane m.in. przez
gazete ,,Rzeczpospolita” — ,, Ranking Samorzaddéw”, czy tez wydawnictwa samo-
rzadowe. O sukcesie w rankingu decyduja dobre wyniki w r6znych kategoriach
dotyczacych gospodarczych i spotecznych aspektow funkcjonowania gmin.

135



W kapitutach rankingu zasiadaja przedstawiciele nauki, polityki, mediow, spe-
cjalisci z zakresu administracji 1 zarzadzania. W skali wojewodztwa jedynym
przyktadem tego typu rankingu w Polsce jest organizowany przez Wyzsza Szko-
l¢ Zarzadzania w Rzeszowie oraz gazete ,,Nowiny” — Ranking najlepszych sa-
morzadow Podkarpacia zatytulowany ,,Aktywna Gmina Podkarpacia”.

PRZYKLAD 2.9.

Aktywna Gmina Podkarpacia — Ranking najlepszych samorzadow
Podkarpacia, czyli okazja do kreowania korzystnego wizerunku przez
jednostki samorzadu terytorialnego
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Od 2001 roku Wyzsza Szkola Zarzadzania opracowuje ranking 100 naj-

wigkszych przedsigbiorstw Podkarpacia. Corocznie prezentowane we wspot-
pracy z GC Nowiny Ztota Setka Firm Podkarpacia oraz 10 najlepszych
w siedmiu kategoriach specjalnych staly si¢ juz tradycyjnym narzedziem oce-
ny kondycji podkarpackich przedsigbiorstw, a tym samym najprostsza infor-
macja o sytuacji gospodarczej Podkarpacia.
W 2008 roku rektor uczelni, pomystodawca rankingu, zaprosit mieszkan-
cow i gminy Podkarpacia do kolejnego wspolnego przedsi¢gwzigcia pod ha-
stem ,,Aktywna Gmina Podkarpacia”. Celem tej inicjatywy jest promowanie
oraz poszukiwanie najciekawszych pomystow, rozwiazan oraz przyktadow
wzmacniajacych potencjat gospodarczy i spoteczny podkarpackich gmin. Kry-
terium decydujacym o miejscu w rankingu zatytutlowanym ,,Ztota Setka
Gmin” jest zagregowana kategoria aktywnosci gospodarczej, na ktora sktada
si¢ kilkanascie najistotniejszych dla rozwoju gospodarczego czynnikow.
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Ponadto przy pomocy samorzadowcoéw z gmin, starostw, urzedu marszal-
kowskiego oglaszane sa ,,Ztote 100-tki” w pigciu kategoriach, jak: turystyczna
gmina Podkarpacia, inwestor roku, skuteczny beneficjent srodkoéw unijnych,
kreator kapitatu spotecznego oraz lokalny lider globalizacji. Komentarze do
wynikdéw w tych pieciu kategoriach opracowuja przedstawiciele Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie oraz Wyzszej
Szkoty Zarzadzania w Rzeszowie, a takze reprezentanci instytucji zajmuja-
cych si¢ analiza statystyczna zycia gospodarczego oraz postowie z Podkarpa-
cia w Parlamencie Europejskim.

Wyniki rankingu i laureaci sa corocznie prezentowani w specjalnym
24-stronicowym dodatku do Gazety Codziennej Nowiny zatytulowanym ,,Zto-
ta Setka Gmin”. Dodatek przygotowany przez autorow rankingu — pracowni-
kow Wyzszej Szkoty Zarzadzania oraz dziennikarzy gazety jest znakomitym
przyktadem dzialan z zakresu public relations. Wywiady z marszatkiem wo-
jewodztwa, wojewoda, prezydentami, burmistrzami i wojtami gmin, laureata-
mi rankingu, a takze prezentacje gmin, opinie przedsigbiorcéw i mieszkancow
kreuja pozytywny wizerunek nie tylko zwycigskich gmin, ale tez regionu.
Wiele samorzadow wykorzystuje to specjalne wydanie gazety do promocji
i reklamy walorow turystycznych i inwestycyjnych swoich gmin. W zamie-
rzeniu organizatorow, w perspektywie kilku lat, ranking przyczyni si¢ do
wsparcia proceséOw rozwojowych podkarpackich gmin, a takze bedzie okazja
do promocji i kreowania sukcesow i sylwetek ludzi pracujacych codziennie
na rzecz lokalnej spotecznos$ci na Podkarpaciu.

Metoda i wyniki

W gléwnym rankingu ,,Ztota Setka Gmin Podkarpacia” kryterium decydu-
jacym o miejscu w rankingu jest zagregowana kategoria aktywnosci gospo-
darczej, na ktora skladaja si¢ wazne dla rozwoju gospodarczego czynniki.
Podstawowym zrédlem danych jest analiza 159 sprawozdan finansowych
gmin za rok poprzedni w zakresie dochodéw, wydatkdéw, przychoddéw oraz
rozchodow, a takze informacje udostgpnione przez Urzad Statystyczny w Rze-
szowie. Sprawozdania te wykorzystano do wyboru kilkunastu kryteriow, ktore
staly si¢ podstawa do ustalenia pozycji gminy w danej kategorii. Punktowane
sa kolejno (za 1. miejsce 1 punkt, za ostatnie miejsce 159 punktéw) nastgpuja-
ce kategorie w przeliczeniu na 1 mieszkanca: dochody ogdtem (w 2009 roku
zwycigzyta gmina Cisna), dochody wiasne (Lutowiska), wydatki ogotem (Ci-
sna), wydatki inwestycyjne (Cisna). Kolejnymi kategoriami oceny byly:
udziat dochodéw wilasnych w dochodach ogétem (najlepsza Stalowa Wola),
udzial wydatkow inwestycyjnych w wydatkach ogétem (Jasto), udziat wydat-
kéw inwestycyjnych w dochodach ogédtem (Jasto) oraz srodki na finansowanie
wlasnych zadan pozyskane z innych zZrédet niz dotacje celowe i subwencje
ogo6lne na 1 mieszkanca (Jasto). Ostatnie trzy kategorie wykorzystane w ran-
kingu to dane pokazujace przedsigbiorczo$¢ mieszkancoOw gmin: udziat liczby
pracujacych w ogolnej liczbie mieszkancoéw (zwycigzyto Krosno), udziat liczby
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0sob fizycznych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w ogolnej liczbie
mieszkancoéw (Lutowiska) oraz liczba podmiotow gospodarczych przypadaja-
cych na 1 mieszkanca (Lutowiska). Jak tatwo wyliczy¢, teoretyczny zwycigz-
ca we wszystkich kategoriach mogl uzyskac tacznag liczbg 11 punktow. Ostat-
nia gmina na liscie we wszystkich kategoriach mogta ,,zdoby¢” 1749 punk-
tow. W 2009 roku gminy Cisna, Lutowiska i Jaslo okazaly si¢ najlepsze az
w trzech kategoriach.

Zwycigzca rankingu ,,Ztota 100 Setka Gmin Podkarpacia” za rok 2008 zo-
stala gmina Krosno, ktora uzyskata 72 punkty, wyprzedzajac Cisng (110
punktoéw) oraz Rzeszow (130 punktow). Na 99. pozycji uplasowata si¢ gmina
Besko (998 punktow), a na 100. Rakszawa (1002 punkty). Trzy ostatnie pozy-
cje wsérod podkarpackich gmin przypadly, podobnie jak rok wczesniej, gmi-
nom: Wielkie Oczy, ktora opuscita ostatnia pozycje, plasujac si¢ na 157. miej-
scu (1491 punktow), Brzyska 158. pozycja (1502 punkty) oraz Ga¢ — ostatnia,
159. pozycja (1504 punkty).

Majac na uwadze fakt, ze trudno jest w sposob do konca obiektywny po-
réwnac 159 podkarpackich gmin, wyniki rankingu sg prezentowane w trzech
grupach. Wérdéd 16 podkarpackich gmin miejskich pierwsze trzy miejsca zajg-
ty kolejno Krosno, Rzeszé6w i Tarnobrzeg. Wsrod 30 gmin miejsko-wiejskich
zwycigzyta gmina Lesko, wyprzedzajac Pilzno i Ustrzyki Dolne. Pierwsze
trzy pozycje wsrod 113 podkarpackich gmin wiejskich zajety kolejno Cisna,
Lutowiska oraz Solina. W pierwszej 10 znalazty sig jeszcze trzy bieszczadzkie
gminy Komancza, Baligrod oraz Krempna, co wyraznie pokazuje, ze centra
biedy na Podkarpaciu sa nie w Bieszczadach, ale w rejonie Gaci, Brzyska,
Wielkich Oczu, Jodlowej, Chtopic czy tez Adamowki.

W roku 2009 organizatorzy zaprezentowali takze po raz pierwszy najak-
tywniejsze gminy Podkarpacia w pigciu prestizowych kategoriach. Udziat
w tym dodatkowym rankingu byl dobrowolny i wymagat wypekienia przez
gminy ankiety zawierajacej, w zaleznosci od kategorii, od pieciu do dziewig-
ciu pytan. Gminy nadestaly ponad sto ankiet.

Turystyczna gmina Podkarpacia w roku 2008 zostala gmina miejsko-
wiejska Lesko, minimalnie wyprzedzajac gming miejska Jarostaw. Turystycz-
na 10 Podkarpacia to gminy od lat znane turystom nie tylko z Polski. Istotnym
elementem oceny w tej kategorii byly nowe inwestycje gmin wspierajace po-
tencjat turystyczny Podkarpacia.

W kategorii gmina inwestor roku 2008, kapituta oceniata nie tylko udziat
naktadow inwestycyjnych w dochodach ogoétem, ale takze strukturg inwestycji
z punktu widzenia rodzaju inwestycji oraz rodzaju inwestorow. O zwycigstwo
walczyly Solina, Tryncza i Sieniawa. Ostatecznie kapitula zdecydowata sig na
wariant dwoch liderdw, tj. Soliny 1 Trynczy.

Kategoria gmina beneficjent srodkéw unijnych za rok 2008 potwierdzita
duza aktywno$¢ gmin w zakresie pozyskiwania dodatkowych $rodkéw na
rozwdj. W kwestionariuszu konkursowym znalazty si¢ takze pytania o $rodki
unijne pozyskane przez firmy oraz stowarzyszenia i fundacje dziatajace na te-
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renie gminy. Zwycigzca w tej kategorii zostata gmina miejska Krosno. Wyso-
kie pozycje w tej kategorii zajely gminy: Skotyszyn, Zarzecze, Besko
i Chmielnik.

Kategoria gmina kreator kapitatu spotecznego okazata si¢ prawdziwym
strzatem w 10. Najwigcej, bo prawie czterdziesci zgloszen w tej kategorii, to
potwierdzenie ogromnego kapitatu spotecznego Podkarpacia. Kapitatu, ktory
jest gtownym zrodlem sukceséw Podkarpacia i bogactwa jego mieszkancow.
Problemem jest oczywiscie pomiar kapitatu spotecznego. Najczgsciej bierze
si¢ pod uwagg jakos¢ wyksztatcenia i kwalifikacje zawodowe mieszkancow
danego regionu. Ale organizatoréw rankingu interesuja takze instytucje funk-
cjonujace w danym $rodowisku lokalnym. Instytucje stuzace kulturze, eduka-
cji, aktywnosci sportowej. Potwierdzeniem jakosci kapitatu spotecznego sa
inicjatywy i przedsigwzigcia realizowane w gminie. Od najprostszych, trady-
cyjnych dozynek po przeglady aktywnosci kot gospodyn wiejskich i festiwale
teatrow ludowych czy tez dni gminy. Kreatorzy kapitatu spotecznego to takze
ludzie, stowarzyszenia i samorzady pamigtajacy o historii swojej spotecznosci
lokalnej, potrafiacy godnie uczci¢ pamig¢ naszych przodkéw. Bojownikow
powstan XIX i XX wieku, Orlat Lwowskich, zolierzy Legionéw i ,,cudu nad
Wisly”, zamordowanych w Katyniu, polegtych pod Monte Cassino, Lenino,
w Powstaniu Warszawskim i ofiar rzezi na Wotyniu i Podolu.

Kapituta konkursu w tej wilasnie kategorii miata najwigksze problemy
z wytypowaniem zwycigzcy, ktérym ostatecznie zostata gmina miejska Debi-
ca $wicgtujaca w 2008 roku 650 lat miasta nad Wistoka.

Tylko siedem gmin zglosito si¢ w kategorii podkarpacki lider globalizacji,
ktorej celem jest promocja gmin rozwijajacych kontakty migdzynarodowe za-
réwno na poziomie samorzadowym, jak i na poziomie podmiotow gospodar-
czych. Wyrdznienie przyznane gminie Sanok jest dowodem uznania za wiele
bardzo ciekawych przedsigwzig¢ realizowanych z partnerami zagranicznymi,
tak przez przedsigbiorstwa, jak i organizacje spoteczne oraz sanocki samo-
rzad.

Wyniki rankingu za rok 2008 potwierdzity bardzo duze rdznice wsrod
podkarpackich gmin. Np. dochody wilasne na 1 mieszkanca w gminie Lutowi-
ska wyniosty 2 578 ztotych, a w gminie Besko 490 zlotych. Z kolei wydatki
inwestycyjne na 1 mieszkanca w gminie Cisna (zwycigzca kategorii) wyniosty
1 365 ztotych a w gminie Zotynia 130 zlotych. Szczegdtowe dane na temat
rankingu sa dostgpne na stronie www.wsz.rzeszow.pl, zaktadka dziekan.

Uroczysta Gala w Sali Kolumnowej Urzegdu Wojewody Podkarpackiego,
polaczona z prezentacja najlepszych gmin oraz wreczaniem statuetek i dyplo-
moéw przy udziale przedstawicieli telewizji, stacji radiowych oraz prasy byla
znakomita okazja do zaprezentowania waloréow podkarpackich gmin, a takze
kreowania dobrego wizerunku.

Zrodto: www.univ.rzeszow.pl.
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4,

3.
Wymieni¢: nazwa szkoly wyzszej, $redniej, liczba nauczycieli oraz liczba stu-

Zatacznik 1. Przyktad kwestionariuszy wykorzystywanych w rankingu
»Aktywna Gmina Podkarpacia”

Kwestionariusz 1.
Kategoria — gmina — kreator kapitalu spolecznego
Kryteria:

. Liczba mieszkancow gminy w 2008 roku.

. Wartos$¢ naktadéw inwestycyjnych w gminie w 2008 roku na:

L0134 T 7 H
KUIEUTA: e
] 010) ¢ £ S
Baza edukacyjna w gminie.

dentow/uczniéw w roku 2008/2009. Oferowane kierunki studiow/nauki.

Poda¢ liczbg gimnazjow, szkot podstawowych na terenie gminy oraz ogol-
na liczbe¢ ucznidéw i nauczycieli w roku 2008/2009.

. Placowki kultury i sportu w gminie.

Wymienié¢ po trzy najwazniejsze: nazwa placowki, szacunkowa liczba ko-
rzystajacych w roku 2008 oraz przyklady najciekawszych przedsigwzigc
integrujacych spotecznos¢ gminy.

Imprezy o zasiggu regionalnym promujace lokalne tradycje i kreujace po-
czucie dumy z przynaleznosci do spolecznosci gminy.

Wymienié: nazwa imprezy, szacunkowa liczba korzystajacych w 2008 ro-
ku.

Imprezy o charakterze patriotycznym, narodowym, w tym upamigtniajace
bohaterow lokalnych z okresu zaboréw, walki o niepodleglos¢, ofiar wojen
i ludobdjstwa. Wymieni¢: nazwa imprezy, organizatorzy, szacunkowa
liczba uczestnikow w 2008 roku.

140




Kwestionariusz 2.

Kategoria — turystyczna gmina roku
Kryteria:

. Baza noclegowa na terenie gminy.
Wymieni¢: nazwe hotelu lub innych obiektéw takich jak; schroniska, za-
jazdy, pola namiotowe, gospodarstwa agroturystyczne; szacunkowa liczbe
miejsc, rok oddania do uzytku, szacunkowe obtozenie miejsc noclegowych
W sezonie turystycznym i po sezonie.

. Pig¢ najwigkszych atrakcji turystycznych gminy.

Wymieni¢: nazwe atrakcji, szacunkowa liczbe zwiedzajacych w roku 2008,
w tym turystow zagranicznych wedtug kraju pochodzenia, warto$¢ przy-
chodow w przypadku pobierania optat za zwiedzanie [ub pobyt.

. Oddane do uzytku w roku 2008 nowe obiekty zwigkszajace atrakcyjnosé¢
turystyczna gminy, jak np.: muzea, $ciezki rowerowe, szlaki turystyczne,
przystanie wodne, baseny, przejscia graniczne, parkingi, miejsca widoko-
we, wyciagi narciarskie itp.

Wymieni¢: nazwg obiektu, szacunkows liczbg korzystajacych w 2008 ro-
ku, w tym turystow zagranicznych wedtug kraju pochodzenia.

. Imprezy organizowane na terenie gminy przez samorzad lub inne podmioty
zwigkszajace atrakcyjnosc¢ turystyczna gminy.

Wymienié: nazwg imprezy, organizatorow, szacunkowa liczbeg korzystaja-
cych w 2008 roku, w tym turystéw zagranicznych wedlug kraju pochodze-
nia.
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Rozdzial 3. Internet jako innowacyjne narze¢dzie
realizacji funkcji marketingowej przez
jednostki samorzadu terytorialnego

3.1. Uwagi wprowadzajace

Internet i pochodne od niego technologie staty si¢ obecnie glownymi czyn-
nikami przyspieszajacymi procesy globalizacyjne. Sie¢ Internet powstata na ba-
zie amerykanskiej sieci Arpanet, do ktorej mieli dostep naukowcy amerykanscy,
a pézniej takze uczeni z pozostatych czgsci Swiata. Internet jako zlepek wielu
sieci 1 migjsce pracy wielu komputeréw to rowniez wielka encyklopedia groma-
dzaca ogromna masg informacji z kazdej dziedziny zycia. Dzigki mozliwosciom
oferowanym przez Internet pojawily si¢ perspektywy poprawy kontaktow
z klientami, rozszerzenia zasiegu dziatania instytucji i urzedow. W ciagu ostat-
nich lat Internet zrobil ogromna karierg, z jego ushug korzystaja organizacje
migdzynarodowe, jednostki panstwowe, prywatni uzytkownicy, duze koncerny
i male firmy.

Ogolnoswiatowa sie¢ komputerowa stala si¢ jednym z podstawowych na-
rzedzi promocji. Dzi§ swoje witryny Internetowe maja prawie wszystkie liczace
si¢ urzedy, organizacje i przedsigbiorstwa. Z chwila podtaczenia si¢ urzgdu do
Internetu pojawia si¢ mozliwo$¢ indywidualnego kontaktu z klientem. Zadne in-
ne medium nie daje mozliwosci by dotrze¢ do licznej rzeczy klientéw przy nie-
zbyt wysokich kosztach. Dla jednostek posiadajacych wtasna strong¢ internetowa
(www) oznacza to szans¢ na rozwdj na rynku krajowym, pozyskanie nowych
klientow, a wystgpowanie strony w jezyku obcym daje tez mozliwosci rozwoju
na rynku.

Do komunikacji pomigdzy osobami i instytucjami moga by¢ wykorzystane
takie narzedzia internetowe, jak: poczta elektroniczna, fora dyskusyjne, czaty.
Interakcja pomigdzy uzytkownikiem a urzadzeniem podiaczonym do sieci opiera
si¢ na uzyskaniu informacji zwrotnej z komputera w wyniku podjetych dziatan.
Wazna cecha Internetu jest multimedialno$¢. Mozna dzigki temu taczy¢ kilka
elementéow. Strony internetowe zawieraja przede wszystkim tekst. Potrzeby
wymuszaja rowniez osadzanie na stronach grafiki, animacji i filmoéw, a takze
aplikacji. Dzigki temu mozna laczyé wiele $srodkéw wyrazu, co w potaczeniu
z interaktywnoscia daje duze mozliwosci w oddziatywaniu na odbiorce.

Internet petni funkcje informacyjne (tablica ogloszen, informacje o firmie,
produktach, klientach). Jako $rodowisko komputerowe utatwia zbieranie i upo-
rzadkowanie informacji o klientach czy potencjalnych klientach (tych wykazuja-
cych zainteresowanie oferta), usprawnia proces kontaktowania si¢ z klientami.
Wiele firm, wprost z witryn internetowych zachgca odwiedzajacych (i zatem za-
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interesowanych) do podania swoich danych osobowych (przynajmniej adresu
e-mailowego) w zamian za zachgcajaca oferte (uaktualnione informacje czy
bezptatny katalog firmowy). Niektore firmy pozyskuja z innych zroédet bazy da-
nych o wiasciwych osobach, do ktoérych jest skierowana informacja o ofertach
marketingowych. Nawiazanie kontaktu poprzez sie¢ i wysylanie anonsow
e-mailo-wych praktycznie nic nie kosztuje i moze by¢ wykonywane wyjatkowo
szybko i sprawnie nawet przez niedos§wiadczonego pracownika. Wazne informa-
cje maja swoja ceng rynkowa i dlatego w wigkszosci przypadkow sa rozpo-
wszechniane poza siecia. Istnieje wiele miejsc w Internecie, ktore dostgpne sa
odplatnie, poniewaz zawieraja wazna i dobrze opracowang informacj¢. Powstaje
tez coraz wigcej dobrze opracowanej darmowej informacji tworzonej przez roz-
ne instytucje rzadowe, uczelnie i biblioteki.

3.2. Charakterystyka wybranych narze¢dzi oraz uslug
internetowych

Podstawowe narzedzia i ushugi internetowe to: poczta elektroniczna, serwi-
sy www, grupy dyskusyjne, wideokonferencje, blogi oraz serwisy spoteczno-
sciowe.

Poczta elektroniczna umozliwia przesytanie informacji, plikow oraz do-
kumentéw dowolnemu uzytkownikowi Internetu. Jest bezptatna®®. Zawdzigcza
swoj sukces niewielkiemu poziomowi wiedzy, jak i niewielkim wymaganiom
sprzgtowym potrzebnym do jej wykorzystywania. Poczta elektroniczna jest jed-
ng z najpopularniejszych ustug w sieci Internetu. Wedtug szacunkow $wiato-
wych organizacji monitorujacych rozw¢j Internetu (Radicati Group, sierpien
2008), codziennie na calym $wiecie wysyta si¢ okoto 210 miliardow e-maili, co
swiadczy o ogromnym sukcesie tego medium. Poczte elektroniczng mozna wy-
korzystywac¢ w sposob dynamiczny m.in. do:

- szybkiego i wzglednie niedrogiego dostarczania informacji bezposrednio
do interesanta (mieszkancow, potencjalnych inwestoréw i turystéw, pra-
cownikow itp.),

- automatyzacji niektorych zadan komunikacyjnych instytucji (do obstugi
klientow) dzigki wykorzystywaniu automatow pocztowych (auto-
respondery),

- budowania bazy kontaktow, pozyskiwania informacji o kontrahentach
(dzigki temu, ze kazda korespondencja otrzymana zawiera dane zwrotne
nadawcow),

32 ). Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 39.
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- prowadzenia dziatalno$ci marketingowych, m.in. klasycznego ,,mailin-
gu”,

- kreowania i utrzymania wigzi ze spoteczno$cia docelowa (grupami za-
przyjaznionych podmiotéw) — przyktad marketingu partnerskiego.

Serwisy www umozliwiaja dostep do informacji zgromadzonych na roz-
nych komputerach za pomoca hipertekstu. www jest czgsto btednie utozsamiane
z calym Internetem, a w rzeczywistosci stanowi tylko jedna z jego najpopular-
niejszych ustug. Podstawowym zadaniem www jest publikowanie informacji.
Aby mozna byto korzystac z tego narzgdzia, komputer musi zosta¢ wyposazony
w odpowiednie oprogramowanie — przegladarke internetowa. Glowna zaleta
www jest mozliwo$¢ przekazywania nieograniczonej ilosci informacji i dociera-
nie do bardzo duzej liczby odbiorcéw w tym samym czasie, co przektada si¢ na
ponoszenie niewielkich kosztow finansowych w przeliczeniu na jednego odbior-
cg. Profesjonalnie stworzona witryna umozliwia dwustronny przeptyw danych
migdzy klientem a firma>.

Wynikaja z tego nastepujace korzysci:

- zmniejszenie wydatkow na reklamg — Internet umozliwia najtansza re-

klame na $wiecie,

- mozliwosc¢ sprzedazy towarow 1 ustug przez 24 godziny na dobe,

- wzmocnienie pozycji na rynku — posiadanie www uznawane jest za no-
woczesne, profesjonalne, a przez to godne zaufania,

- zmnigjszenie zaleznosci od rynku lokalnego — dzigki stronie www jed-
nostka zdobywa zarowno klientow, jak 1 dostawcow w catym kraju i na
swiecie, jezeli tylko posiada wersj¢ obcojezyczna strony,

- dzigki poczcie elektronicznej, ankiecie, ksigdze gosci,

- ulatwienie kontaktu z klientem i klienta z firma.

- wzrost efektywnos$ci przez szybki kontakt z partnerami handlowymi —
ograniczajac czas komunikacji do niezbgdnego minimum mozna doko-
na¢ wielu korzystnych transakc;ji,

- zmnigjszenie kosztow korespondencji — przy wykorzystaniu poczty elek-
tronicznej zamiast tradycyjnych listow i faksow,

- przyspieszenie przesylania nawet duzych partii materiatow biurowych
czy promocyjnych — sie¢ jako medium transmisyjne jest nieporowny-
walnie szybsza od najszybszego kuriera, a przy tym réwnie nieporow-
nywalnie tansza.

Idealny serwis internetowy powinien zapewni¢ maksymalnie dobry efekt
przy jak najnizszych naktadach. Jego uzytkownikom nalezy zaoferowaé wtasci-
we czgsci sktadowe, do ktorych naleza: zawartosé, grafika, nawigacja oraz ele-
menty interaktywne®*. Najwazniejsze cechy kazdej witryny www, ktore decydu-
ja o jej przydatnosci, to:

- krotki czas tadowania sig,

33 M. Zimnicki, Jak zaistnie¢ w Internecie: firmowa storna www, ,Magazyn Internet”, nr 5/2003,
s. 87-88.
3T, Maciejowski, Firma w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 110.
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- precyzyjnie okreslony cel i charakter witryny,

- wlasciwa zawarto$¢ merytoryczna,

- odpowiednia szata graficzna — tworzy system identyfikacji wizualnej
i powinna obejmowac takie elementy, jak: znak graficzny (logo, symbol
— znak graficzny przyjmujacy prosta forme, stuzacy komunikacji pomig-
dzy firma a odbiorca), kolor — dobdr koloréw w serwisie www musi by¢
spojny, w szczegolnosci powinien by¢ eksponowany gtéwny kolor fir-
my. Cato$¢ kolorystyczna strony powinna nawiazywaé odcieniami do
kolorystyki firmy i logo. Waznym elementem szaty graficznej sg tez
kreacje multimedialne — potaczenie stow, muzyki, kolorow i ksztattow,*

- wystgpowanie wlasciwych elementéw nawigacyjnych, co daje latwy
sposOb poruszania si¢ po witrynie,

- brak ograniczen dostgpu do zasobéw — wazne jest, aby na stronie nie
wystepowaty hasta, ktére uniemozliwiaja dostgp do informacji,

- istnienie kilku wersji jezykowych strony — wazne jest, aby kazda strona
byta dostepna w innej wersji jezykowej oprocz polskiej. Obcojezyczna
wersja serwisu www pozwala budowa¢ wizerunek na migdzynarodo-
wym rynku oraz umozliwia przekazywanie informacji partnerom
i wspolpracownikom zagranicznym,

- galerie zdj¢¢ — na tej stronie moga by¢ umieszczone zdjecia przedsta-
wiajace ogolnie firmg, poszczegdlne dzialy, oferowane produkty. Ta
czes$¢ serwisu powinna uwypukli¢ najbardziej atrakcyjne elementy ofer-
ty,

- odpowiednia czytelnos¢ w wigkszosci przegladarek internetowych,

- aktualno$¢ odnosnikdéw — nic tak nie deprymuje internauty, jak nieaktu-
alna informacja,

- informacja na stronie o doktadnych danych teleadresowych firmy (adres
pocztowy, numery telefonéw, fakséw oraz adres e-mail),

- krotka historia, co pomoze wzbudzi¢ zaufanie klienta,

- interaktywnos$¢ — jest najwazniejsza rzecza, na ktora zwracaja uwage
uzytkownicy Internetu. Interesujaca zawarto$¢ serwisu, dobra grafika
1 intuicyjna nawigacja to nie wszystko. Aby firmowy serwis www sku-
tecznie budowat wizerunek, powinien oferowac réznorodne narzedzia
wspomagajace dwustronna komunikacj¢. Narzedzia interaktywne umoz-
liwiaja prowadzenie dialogu migdzy firma a klientem, a to z kolei jest
podstawa do budowania relacji i dostarczania wielu istotnych informacji
na temat: opinii o produkcie i przedsigbiorstwie, opinii klientow na te-
mat prezentowanej oferty. Komunikacja dwukierunkowa wzmacnia lo-
jalnosé¢ klientdow wobec przedsigbiorstwa, co jest podstawa do budowa-
nia dtugookresowych relacji miedzy podmiotami wymiany.*®

35 A. Dejnaka, Jak tworzyé identyfikacje wizualng w Internecie, http://www.e-marketing.pl/
artyk/artyk88.php.
B A, Bajdak i in., Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2003.
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Do najwazniejszych interaktywnych narzedzi wykorzystywanych na fir-
mowych stronach www do budowania pozytywnego wizerunku naleza:

- FAQ - lista najczg$ciej zadawanych pytan i odpowiedzi na nie,

- newsletter (biuletyn informacyjny) — za jego pomoca firma moze na bie-
zaco informowac wszystkich, ktérzy wyraza na to zgode, o nowych pro-
duktach, wydarzeniach itp.,

- ankiety, za pomoca ktorych firma moze uzyska¢ informacje na temat
opinii o danym produkcie, ustudze badz o samym przedsigbiorstwie,

- formularze umozliwiajace wystanie zapytania lub ztozenie zamowienia,

- LivePerson (LiveChat) — narzgdzie umozliwiajace komunikacj¢ z klien-
tem w czasie rzeczywistym,

- referencje — na tej stronie znajduja si¢ opinie, ktore zadowoleni klienci
przestali na temat produktu, firmy. Zamieszczanie opinii zadowolonych
klientow na stronie internetowej moze bardzo korzystnie wptynac na in-
ne osoby chcace skorzystac z oferty przedsigbiorstwa.

Grupy dyskusyjne to kolejne narzegdzie sieciowe wykorzystywane w dzia-
falnosci marketingowej. Cecha charakterystyczna tych minispotecznosci jest to,
iz gromadza osoby o $cisle okre§lonych zainteresowaniach, co stanowi o ich
przydatnosci do celow marketingowych. Dyskusje te sa prowadzone na specjal-
nych komputerach podtaczonych do Internetu, tzw. serwerach NEWS, gdzie za-
pis przebiegu rozmow jest przechowywany i udostgpniany zainteresowanym
osobom. Celem pobytu w takiej grupie jest wzigcie merytorycznego udziatu
w dyskusjach, jak i pozyskanie informacji o pogladach i spostrzezeniach ich
cztonkow. Struktura grup tematycznych jest ,,sercem” calej ustugi. Grupy sa po-
sortowane wedlug tzw. drzewa hierarchicznego, gdzie kolejne pigtra drzewa sa
oddzielone w nazwie kropka. Grupy z ogdlnymi nazwami tworza ogélnoswia-
towa hierarchi¢ grup, ktéra tworzona jest przede wszystkim w jezyku angielskim
i dostgpna jest na serwerach na calym $wiecie. Oprocz hierarchii tematycznej
istnieje rowniez podziat geograficzny, zaczynajacy si¢ przedrostkiem skrotu da-
nego kraju, na przyktad:

- pl — grupy dyskusyjne z Polski,

- de — grupy dyskusyjne z Niemiec,

- uk — grupy dyskusyjne z Wielkiej Brytanii.

Wystepuja rowniez grupy regionalne, dostgpne na serwerach danego kraju,
np. free.pl.rzeszow, alt.pl.regionale.malbork, alt.pl.regionale.olsztyn. Grupy
dyskusyjne mozna przeglada¢ réwniez za pomocg programu zwanego ,,czytni-
kiem” (newsreader). Takim ,,czytnikiem” moze by¢ program Outlook Express.
Za jego pomoca uzytkownik taczy sig¢ z serwerem News, dokonuje subskrypcji
grup dyskusyjnych i od tego momentu moze pobiera¢ oraz pozostawia¢ komuni-
katy.

Wideokonferencja to interaktywna komunikacja multimedialna, realizo-
wana zazwyczaj za pomoca komputeréw, polegajaca na przesylaniu z duza
predkoscia obrazu oraz dzwigku w czasie rzeczywistym pomigdzy odleglymi lo-
kalizacjami. Jest najnowszym i najbardziej efektywnym sposobem komunikacji
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niwelujacym bariery geograficzne w funkcjonowaniu wspotczesnych organiza-
cji. Osoby posiadajace sprzet umozliwiajacy wykorzystywanie wideokonferencji
moga ze soba rozmawiac i jednocze$nie widzie¢ si¢ nawzajem. Daje to mozli-
wos$¢ prowadzenia rozmow z wieloma osobami jednocze$nie, rozmowy prowa-
dzone sa za pomoca kamer internetowych lub telefonéw komoérkowych. Pota-
czenia wideokonferencyjne realizuje si¢ z wykorzystaniem istniejacej infrastruk-
tury telekomunikacyjne;.

Fora dyskusyjne to przeniesiona do struktury stron www forma grup dys-
kusyjnych, ktora stuzy do wymiany informacji i pogladow migdzy osobami
o podobnych zainteresowaniach przy uzyciu przegladarki internetowej. Sa obec-
nie bardzo popularna forma grup dyskusyjnych w Internecie. Prowadza je pra-
wie wszystkie portale, wortale, sa rowniez dostgpne na stronach wielu instytucji,
czasopism, przedsigbiorstw, uczelni, mozna takze spotkac¢ prywatne fora. Fora
dyskusyjne od strony technicznej budowane sa w oparciu o specjalne technolo-
gie lub tez do ich budowy mozna wykorzysta¢ darmowe oprogramowanie. Za-
zwyczaj oprogramowanie do prowadzenia forum pozwala okresli¢ jego wlasci-
cielowi lub administratorowi kilka poczatkowych forow, ktore sa podzielone na
watki. Poszczegolne watki moga zazwyczaj tworzy¢ sami uzytkownicy poprzez
napisanie nowej wiadomosci do danego forum. Kolejni uzytkownicy moga odpi-
sywac na wiadomos¢, ktora rozpoczeta watek, co prowadzi do kontynuacji wat-
ku.

Nazwa kolejnego instrumentu — blogi — pochodzi od ang. Web log — sie-
ciowy dziennik, pamigtnik, rodzaj strony internetowej, na ktorej autor umieszcza
datowane wpisy, wyswietlane kolejno. Blog ma przewaznie system archiwizacji
wpisow, system kategorii (tagow), mozliwos¢ wpisywania komentarzy przez
czytelnikow do wpisoéw, a takze zestaw odsylaczy do blogow innych oséb oraz
innych stron internetowych. Blogi najczgsciej pisane sg przez prywatne osoby
1 maja bardzo osobisty charakter, stuza jako internetowe pamigtniki. Blogi moga
tez mie¢ inne zastosowanie. Moga by¢ uzywane jako wortale poswigcone okre-
$lonej tematyce — w takiej sytuacji wymiana mysli mi¢dzy autorami moze sprzy-
ja¢ rozwojowi danej dziedziny wiedzy, narz¢dzia marketingu czy komunikacji.
Blogi zawdzieczaja swoja popularnos¢ czestej aktualizacji (przynajmniej raz
dziennie), subiektywnym podejsciem do informacji ze strony prowadzacego oraz
mozliwo$ci wyrazenia swojego zdania i komentowania wydarzen przez inter-
nautéw. Najwicksze serwisy blogowe w Polsce to: www.blog.pl; www.blox.pl;
www.jogger.pl; www.b_lox.pl.

Serwisy spoleczno$ciowe to rodzaj interaktywnych stron www, ktore sa
wspottworzone przez grupg osob podzielajacych wspolne zainteresowania lub
chcacych poznaé zainteresowania innych. Wigkszos¢ portali spotecznosciowych
dostarcza uzytkownikom wielu sposoboéw komunikacji, np.: czaty, komunikato-
ry, listy dyskusyjne, blogi, fora dyskusyjne, itp. Tworzone sa gltéwnie po to, by
zwigkszy¢ poczucie przynaleznosci do jakiej$ grupy spotecznej. Serwisy te tacza
ludzi niewielkim kosztem, gdyz posiadajac dostep do Internetu moga rowniez
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korzysta¢ z tych serwiséw. Internet dziata w skali globalnej, dzigki czemu serwi-
sy spoteczno$ciowe moga ulatwiaé utrzymywanie kontaktéw na catym $wiecie.
Wsrdd gtownych serwisow spotecznosciowych mozemy wyrdznic:
- skierowane do konkretnych grup spotecznych (np. bylych uczniéw —
polskim przyktadem takiego portalu jest Nasza-klasa.pl),
- skierowane na dzielenie si¢ konkretnymi tresciami (YouTube, fotka.pl,
szafa.pl),
- laczace grupy zamknigte, do ktorych mozna dostaé si¢ poprzez zapro-
szenie od innego uzytkownika dajace internautom mozliwo$¢ prowadze-
nie whasnych profili — stron.”’

3.3. Internet jako narzedzie komunikacji

E-mail marketing jako forma dzialalno$ci informacyjnej w sieci jest dla
samorzadu jednym z efektywniejszych sposobow prowadzenia dzialalno$ci za
posrednictwem Internetu, bowiem nie wymaga ani nadzwyczajnych nakladow
finansowych, ani wyjatkowej wiedzy technicznej do jego prowadzenia. Jest for-
ma marketingu bezposredniego, wykorzystujaca pocztg elektroniczng jako na-
rzedzie komunikacji. Obejmuje ona analizowanie, planowanie, realizacj¢ i kon-
trolg takich procesow, jak:

- tworzenie i rozbudowa baz adreséw e-mail,

- zarzadzanie bazami adreséw e-mail,

- przygotowywanie tresci oraz kreacji wiadomosci e-mail,

- wysylka wiadomosci e-mail,

- obstuga informacji zwrotnych,

- tworzenie schematow komunikacji wykorzystujacej poczte elektro-

nicznq.3 8

Wsrod najpopularniejszych narzedzi e-mail marketingu mozna wymienié:
biuletyny informacyjne i reklamy w wiadomosciach e-mail. Jeden z najbardziej
przydatnych sposoboéw wykorzystywania e-mail przez samorzady to mailing
(masowy), czyli jednoczesna wysytka wiadomosci do wigkszej grupy odbior-
cow. W tej strategii wykorzystywania poczty elektronicznej jako narzedzia ko-
munikacji, jednym z istotnych zadan do wykonania jest budowa bazy adresatow,
a w szczegblnosci sposob pozyskiwania tychze adresow.

37 http://pl.wikipedia.org/wiki/Serwis_spo%C5%82eczno%C5%9Bciowy.
38 Dobre praktyki e-mail marketingu, IAB, Polska 2009.
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3.3.1. Budowa bazy adresatow

Jedna z popularniejszych metod tworzenia bazy kontaktow jest oferowanie
zainteresowanym darmowych kont pocztowych na serwerze pocztowym np.
urzedu gminy. Ta ,,strategia” jest juz nadmiernie wykorzystywana przez wiele
komercyjnych podmiotéw, co ma swoje odzwierciedlenie w fakcie, ze wigk-
sz0$¢ 0soOb juz posiada kilka kont pocztowych. Jednak o ile potencjalny kontra-
hent widzi korzysci w posiadaniu nowego adresu, mozna z powodzeniem go za-
stosowac. Korzyscia dla osob siggajacych po takie konta moze by¢ jego atrak-
cyjna nazwa czy dodatkowa funkcjonalno$¢. Mozliwo$¢ otrzymania adresu
e-mailowego w atrakcyjnej domenie typu uzytkownik@idylla.pl czy uzytkow-
nik@rajski-teren.pl prawdopodobnie zachgci czg$¢ os6b do zalozenia nowego
konta. Osoby z okreslonego obszaru czy miejscowosci chetnie skorzystaja
z oferty zatozenia konta w domenie identyfikujacej ich region, np. uzytkow-
nik@rzeszow.pl czy uzytkownik@podlasie.pl.

Nietuzinkowym i bardzo przydatnym sposobem tworzenia bazy adresatow
jest subskrypcja prowadzona za posrednictwem strony internetowej urzedu. Po-
lega ona na tym, ze odwiedzajacy witryny sa zachgcani do zapisania sig na liste
0s0b zainteresowanych cyklicznym otrzymywaniem od instytucji przekazow
droga poczty e-mailowej. Wowczas pracownik cyklicznie przygotowuje list
elektroniczny, ktory nastgpnie wysylany jest do wszystkich osob znajdujacych
si¢ w bazie adresatow, badz automatycznie za pomoca aplikacji do zarzadzania
subskrypcja. Program taki pozwala w prosty sposéb szybko przygotowaé formu-
larz subskrypcji, ustawi¢ metody jego walidacji, jak i rozsyta¢ pocztg.

Istnieje wiele specjalistycznych narzedzi usprawniajacych zarzadzanie pro-
cesem subskrypcji, wysytania e-maili, zarzadzania bazami adresatow oraz budo-
wania tematycznych (profilowanych) list mailingowych. Nie bez znaczenia jest
fakt, Ze istnieje wiele innych sposobow na zgromadzenie adreséw e-mailowych
do bazy adresatow, jednak ze wzgledu na obowiazujace przepisy prawa nie zale-
ca si¢ ich wykorzystania. Swiadcza o tym zapisy w dokumencie pod nazwa
»Dobre praktyki e-mail marketingu”, sporzadzonym przez Stowarzyszenie Mar-
ketingowcow Internetowych Oddziat w Polsce — Interactive Advertising Bureau
Polska. Wskazuje si¢ w nich, Zze adresat powinien §wiadomie i dobrowolnie wy-
raza¢ zgodg na otrzymanie komercyjnych wiadomosci. Kazdy odbiorca powi-
nien samodzielnie powierzy¢ identyfikujacy go adres e-mail. Dobra praktyka
jest korzystanie z rozwiazan umozliwiajacych weryfikacje adresu, jak i uzyska-
nie zgody wiasciciela adresu (tzw. double opt In). Czgsto oznacza to potrzebg
potwierdzenia checi udziatu poprzez korzystanie z linku aktywizujacego, wysta-
nego na dany adres e-mailowy. Adresy e-mail nie powinny by¢ zbierane auto-
matycznymi metodami, tzn. bez wiedzy odbiorcy. Istnieja programy kompute-
rowe, ktore posiadaja mozliwos¢ skanowania sieci w poszukiwaniu adresow
okreslonych typow, darmowych czy zarejestrowanych w okreslonej domenie,
np. gov.pl. Osoba znajdujaca si¢ w bazie adresatdow musi mie¢ mozliwos¢ zada-
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nia natychmiastowego usunigcia jej danych z listy. Najlepiej bedzie, jesli da si¢
to osiagnaé¢ automatycznie po otrzymaniu jej zadania.

Ze wzgledu na to, ze e-mail marketing jest zwigzany z wykorzystaniem da-
nych osobowych (do ktorych naleza adresy e-mailowe), zalecane jest doktadne
zapoznanie si¢ z ustawa o $wiadczeniu ushug droga elektroniczna, ustawa
o ochronie danych osobowych oraz problematyka spamu, zanim rozpocznie si¢
prowadzenie dziatan w tym zakresie.

3.3.2.

L.
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Zasady budowy i wysylania e-maili

Nalezy odpowiednio skonfigurowaé klienta (programu) pocztowego,
aby wyswietlane byly wiasciwe dane nadawcy. Nieprofesjonalna jest
praktyka, gdy pracownik wysyta e-mail opatrzony jego wlasnym imie-
niem i nazwiskiem bez informacji identyfikujacej urzad czy stanowisko
nadawcy. Utrudnia to wlasciwa identyfikacj¢ wysytajacego i moze spo-
wodowacé, ze odbiorca albo zignoruje takie listy lub mail zostanie auto-
matycznie przeniesiony do wiadomos$ci-$mieci badz adres ten zostanie
potraktowany jako SPAM, co utrudnia dalsza wymiang informacji.
Obowiazkowo nalezy okresla¢ temat listu. Adresat dzigki temu od razu
wie, czego list dotyczy, co zwigksza prawdopodobienstwo, ze zostanie
on odczytany.

. Nalezy wlasciwie redagowac listy pamigtajac, ze w komunikacji interne-

towej krotkie i zwigzte komunikaty sa lepiej odbierane przez adresatow.
Bardzo wazne jest wlasciwe wykorzystywanie po6l adresowych przy
przygotowaniu akcji mailingowych. Czgstym btedem (i prawdopodobnie
przekroczeniem) jest wystanie czyjego$ adresu mailowego do innego
podmiotu bez wyraznej zgody jego wlasciciela. Sytuacja ta wystepuje,
kiedy osoba przygotowuje list bez korzystania z pola adresowego
UDW/BCC (ukryta do wiadomosci/blind carbon copy). Pole to umozli-
wia jednoczesne wyslanie listow do wielu oséb bez informowania ich
nawzajem o fakcie, ze zostaly one réwniez wystane do innych adresa-
tow. W razie potrzeby poinformowania adresata gtownego o tym, do
kogo jeszcze list zostal wystany, mozna uzywaé pola DW/CC.

. Nalezy korzysta¢ z funkcji automatycznego podpisu (przypiséw) do li-

stow. Jest to funkcja polegajaca na automatycznym umieszczeniu odpo-
wiedniego tekstu w stopce kazdego listu wystanego z danego konta.
W ten sposob mozemy zapewni¢, ze informacje np. o adresach poczto-
wych, numerach telefonéw czy godzinach urzedowania bgda dostarcza-
ne do kazdej osoby znajdujacej si¢ w naszej bazie.



3.3.3. Bezpieczenstwo poczty elektronicznej

Niewielu uswiadamia sobie niebezpieczenstwa tej metody komunikacji.
Niestety, wérod przesytanych wiadomosci droga e-mailowa, okoto 70% moze
by¢ spamem. Jako dowdd ogromnego znaczenia tego zagadnienia niech poshuza
fakty, ktore miaty miejsce w przesztosci. Najbogatszy czlowiek $wiata Bill Ga-
tes odpowiadat przed sadem za kompromitujace tresci wyslane z jego biura
zwykla poczta elektroniczna. Korespondencje elektroniczne bylego wiceprezy-
denta USA zostaly przedstawione przed sadem w procesie dotyczacym jego do-
mniemanego udzialu w niewtasciwej procedurze pozyskiwania funduszy. Po-
dobne przypadki maja miejsce na calym $wiecie. We Francji sad zdecydowat, ze
agencje rzadowe nie mialy prawa do przeczytania listoéw elektronicznych, wysy-
fanych przez kuwejckiego studenta ze szkolnego komputera. Takie prawo istnie-
je jedynie w przypadku zagrozenia racji stanu! W Wielkiej Brytanii nowa legi-
slacja daje pracodawcom prawo do zainstalowania oprogramowania do monito-
rowania poczty elektronicznej swoich podwtadnych.

Amerykanskie Stowarzyszenie Zarzadzania (AMA) podaje, iz ponad 20%
najwigkszych korporacji na liscie ,, Fortune 1000” i okoto 6 urzedoéw federal-
nych juz wprowadzilo podobne rozwiazania, pozwalajace na monitorowanie
sposobu wykorzystywania Internetu przez pracownikow. Odpowiedzialny za te¢
sytuacje jest publiczny charakter sieci Internetu, wysytane przesytki musza we-
drowac¢ przez otchlan §wiatowej sieci, przechodzac przez wiele réznych kompu-
tero6w na drodze do ostatecznego adresata. Wszedzie na tej drodze moga zostaé
przechwycone przez specjalnie postawione maszyny lub uruchomione programy
tzw. listeners.

Zastosowanie HTML w wiadomos$ciach e-mail pozwala na bardzo przydat-
ne i elastyczne sposoby formatowania listow, umozliwia m.in. umieszczenie
w liscie grafiki (np. zdje¢). O ile te zintegrowane zdjecia nie sa dolaczone i wy-
sytane wraz z wiadomoscia pocztowa, o tyle s utrzymywane na zdalnym serwe-
rze internetowym. Klient poczty e-mail musi potaczy¢ si¢ z serwerem i pobrac je
w celu wys$wietlania. Tak wigc, podczas otwierania wiadomos$ci e-mail w for-
macie HTML z obrazem umieszczonym na zdalnym serwerze, program poczto-
wy musi pobra¢ obraz z serwera nadawcy wiadomos$ci, co oznacza, Zze musi
,»ujawnic¢” pewne informacje o sobie i 0 komputerze. W ten sposob potwierdza,
iz adres e-mail, na ktory wystano wiadomos¢, jest aktywny i dziala. To pozwala
wykorzysta¢ go przez osoby wysylajace spam. Rownoczes$nie otwierajac taki
e-mail, dajemy potwierdzenie, ze ,,zapoznaliSmy si¢” z wiadomoscia, co czgsto
uniemozliwia lub utrudnia dochodzenie roszczen, gdyz nadawca moze skonfron-
towa¢ nas z dowodami otrzymania komunikatu. Pobierajac (nieswiadomie)
wbudowana grafike, ujawniamy adres IP naszego komputera, co z kolei umoz-
liwia ustalenie naszej fizycznej lokalizacji w momencie czytania listu. Z kolei
taka informacja jest niewatpliwym atutem w rekach nieodpowiednich oséb.

Na szczgScie istnieja metody ochrony zawarto$ci wystanej droga poczty
elektronicznej. Jedna z popularnych metod jest wykorzystywanie tzw. publicz-
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nych kluczy (np. PGP), ktére umozliwiaja szyfrowanie i rozszyfrowywanie za-
wartos$ci listow elektronicznych. Rozwiazania te pozwalaja rowniez na ustalenie,
czy przesytki zostaty ruszone podczas transmisji. Przykladem zabezpieczenia
przesytek za pomoca systemu ,,prywatnych kluczy” jest np. oferta firmy Sigaba-
Secure (sigaba.com.). Wymaga ona zainstalowania ,,wtyczki” (rozszerzenia pro-
gramu pocztowego), ktora umozliwia kodowanie tresci przed wystaniem, a po
otrzymaniu programu adresat taczy si¢ z serwerem firmy Sigaby, skad $ciaga
odpowiedni klucz do rozszyfrowania zawartosci listu.

3.4. Internet jako narze¢dzie komunikacji marketingowej

Strategia komunikacji marketingowej (marketing communications) to dzia-
lalnos¢ instytucji majaca na celu realizacje wymiany informacji z interesantami,
w celu wzajemnego osiagnigcia celow. Podstawowym narzedziem w dziatalno-
$ci promocyjnej realizowanej za posrednictwem sieci Internetu jest najczgsciej
strona internetowa, prowadzona przez samorzad gminy. Charakter oraz rodzaj
i jako$¢ umieszczanych informacji stanowia czgsto najlepsza zapowiedz i wizy-
towke walorow regionu. Sie¢ oferuje uzytkownikom wiele alternatywnych wy-
boréw w postaci ogromnej liczby konkurujacych ze soba stron www, co nega-
tywnie wplywa na skuteczno$¢ prowadzonych przez samorzady dzialan promo-
cyjnych w sieci. Prawda jest, ze o ile mieszkancy moga samodzielnie dowie-
dzie¢ sig o istnieniu strony, osoby postronne musza ja znalez¢ w zatloczonym
swiecie Internetu, co nie jest zadaniem tatwym. Dla przyktadu, proba wyszuki-
wania informacji na temat np. ,,agroturystyki” owocuje setkami odno$nikéw do
réznych podmiotow z podobna oferta. W celu zwigkszenia szansy odnalezienia
strony w sieci czasami jest konieczne przeprowadzenie dodatkowych dziatan in-
formacyjno-komunikacyjnych.

3.4.1. Wybor domeny

Jedna z najwazniejszych decyzji, ktore nalezy podja¢ (czasem na dhugo
przed rozwinigciem wlasnej koncepcji dzialania w sieci), jest decyzja o wyborze
~domeny”, czyli postaci naszej wirtualnej nieruchomosci. W celu zrozumienia
zasadnos$ci tego okreslenia nalezy wyjasnic, czym jest domena. Tak jak w przy-
padku sieci telefonicznej, gdzie kazdy abonent posiada wlasny numer, tak
w przypadku sieci Internetu poszczegodlne komputery posiadaja swe unikatowe
numery, pod ktérymi mozna je znalez¢. Analogicznie w sieci serwery sa ziden-
tyfikowane za pomoca nazw domenowych. Ta cecha stwarza szans¢ tworzenia
w sieci wlasnego osobliwego adresu, z ktorym z tatwoscia bedziemy kojarzeni.
Wybor wlasnego nazewnictwa w sieci jest nie mniej wazny od wyboru nazwy
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firmy w $wiecie rzeczywistym, w dodatku jest obarczony specyficznymi ograni-
czeniami m.in. typu:

- nie mozna dopusci¢ do zarejestrowania dwoch identycznych nazw,

- nazwy powinny by¢ kroétkie i tatwe do pisania i zapamigtywania,

- istnieje mocno ograniczony zestaw mozliwych kombinacji stow,

- trudnosci z ochrong nazw wilasnych (istnieje mozliwos¢ ich wczesniej-

szego zarejestrowania przez inne jednostki).

Internetowa wersja pozycjonowania marki (oferty) jest jeszcze bardziej
wymagajaca. Wyjasnimy to na przyktadzie. Co robi przecigtny uzytkownik In-
ternetu, aby znalez¢ strong ze sprzedaza ksiazek w Polsce? Wigkszo$¢ zaintere-
sowanych wpisze www.ksiegarnia.com.pl lub nawet www.ksiazki.pl, o ile kto$
inny nie wydat fortuny na przejecie tego cennego miejsca w podswiadomosci
potencjalnych klientow. Kazda firma, ktéra prowadzi dzialalno$¢ w tym seg-
mencie rynku, zapewne chcialaby posiadac ten adres.

W wyborze nazwy domeny pierwszymi i najpopularniejszymi kandydatami
sa nazwy wlasnych regionéw, miast czy okolic, np. www.rzeszow.pl czy
www.lublin.pl. W przypadku, kiedy nazwa wybrana przez nas jest podobna do
innej, trudno wywalczy¢ wytaczno$¢. Firma ,,McDonalds” zmuszona zostata do
wykupienia od sprytnego internauty (by¢ moze o nazwisku McDonalds) za po-
wazng sum¢ domeny www.mcdonalds.com. Na szczgécie nazwy wigkszo$ci
najwazniejszych miast i regionéw w Polsce sa w posiadaniu wtadz tychze miast
lub sa administrowane przez administratora krajowego rejestru nazw interneto-
wych w domenie ,,.pl”, tj. Naukowa Akademicka Sie¢ Komputerowa (NASK).
Niemniej, niekiedy pojawiaja si¢ konflikty na tym polu, gdy wigcej podmiotow
rosci sobie prawo do tej samej domeny.

Nazwa jest tak wazna, gdyz w pewnym sensie identyfikuje podmiot, ktory
jest jej wlascicielem. Wyjatkowo efektywne nazwy domenowe mozna znalezé
w okresleniach opisujacych cechy regionu czy miasta — np. www.lesne-gory.pl
czy www.wilczylas.pl. Analogicznie dla firm mozna wykorzystywaé okreslenie
branz czy grup produktow, np. www.wczasy.pl lub www.narty.pl. Sprzyja to ta-
twiejszemu odnajdowaniu takich witryn (serwiséw) dzigki logicznemu podpo-
rzadkowaniu serwisu do domysinej kategorii. Sa to domeny cieszace si¢ duzym
zainteresowaniem. Dla ilustracji domena www.autos.com zostala niedawno
sprzedana za ponad 5 milionow dolaréw amerykanskich. W innych przypadkach
dobrym rozwigzaniem moze by¢ nazwa posiadanych marek typu:
www.frugo.com.pl, a czasem nawet slogany/hasta reklamowe, np.
www.czasnaeb.pl.

Istnieje mozliwo$¢ rejestrowania domen w innych uktadach niz prezento-
wane powyzej, mianowicie, mozna zarejestrowaé tzw. domen¢ regionalna, tj.
w uktadzie www.nazwa-instytucji.nazwa-regionu.pl, np. www.mops.przemyslL.pl.
Rzadziej zdarza sig, ze jednostki samorzadu lokalnego czy instytucje o charakte-
rze spolecznym beda chcialy zarejestrowaé domeny w ukladzie tzw. komercyj-
nym, tj. www.nazwa.com.pl, lecz nie jest to wykluczone. Bardzo popularna staje
si¢ ostatnio rejestracja domeny z wykorzystywaniem jednego z najnowszych
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przyrostkéw, mianowicie www.nazwa.info.pl. Identyfikacja serwisu w ten spo-
sob oddaje sama istot¢ dziatalnosci w sieci Internetu, czyli dostarczanie infor-
macji.

Niezaleznie od sposobu tworzenia nazw domen koszt ich rejestracji jest na
tyle niski (kilkadziesiat zl/rok), ze kazda szanujaca si¢ jednostka samorzadu te-
rytorialnego moze i powinna zarezerwowaé wlasng ,parcele” w wirtualnym
$wiecie. Mozliwym rozwigzaniem staje si¢ rejestracja domeny o charakterze
migdzynarodowym — skierowanej do potencjalnych odwiedzajacych pochodza-
cych z zagranicy. Mowimy o domenie typu www.nazwa.eu lub z innymi przy-
rostkami charakterystycznymi dla poszczegodlnych krajow, np. www.xxx.de
(Niemcy) czy www.xxx.ua (Ukraina). Posiadanie domeny zarejestrowanej w ob-
cym panstwie moze stuzy¢ jako doskonata platforma do przyciagania turystow
czy inwestoréw obcokrajowcow, ktorzy beda mieli szansg pozyskania informacji
o regionie we wlasnym jezyku. Dodatkowym ulatwieniem jest indeksowanie ta-
kich serwisow w wyszukiwarkach orientowanych na tresci narodowe, co moze
uskuteczniaé¢ dziatania zwiazane z promocja samego serwisu.

Bez wzgledu na to, jaki adres wybiera si¢ dla swego regionu czy gminy,
powinien on by¢ wzglednie krotki, tatwy do pisania i do zapamigtania. Posiada-
nie odpowiedniego adresu jest jednym z najwazniejszych aspektow strategii
marketingu internetowego.

3.4.2. Reklama w sieci

Reklama internetowa to sposdb promowania instytucji, ktory taczy cechy
pozostatych mediow reklamowych, a zarazem darmowe mozliwosci przekazy-
wania klientom informacji. Pomimo dosy¢ ogolnej definicji mozna powiedziec,
ze reklama on-line to umieszczanie w sieci nazwy, logo organizacji, ushugi czy
produktu w miejscu, gdzie moze mie¢ bezposredni wptyw na swiadomo$¢ od-
biorcy. Istnieje wiele form reklam w sieci, jednak wigkszos¢ ludzi kojarzy re-
klame¢ w sieci ze stowem ,,baner”. Ma to swoje zrodto w fakcie, iz jest to jedna
z najpopularniejszych form reklamy internetowej, ktéra mozna spotykac¢ wedru-
jac po Internecie. Baner (z ang. sztandar, transparent) jest fizyczna postacia
przekazu informacji, co oznacza, ze jest wydrukowany na materiale i przedsta-
wiany otoczeniu. W Internecie baner to animowany pasek graficzny, umozliwia-
jacy przeniesienie uzytkownika komputera na stron¢ zawierajaca wigksza ilo§¢
informacji. Pojawia si¢ jako pasek graficzny z taczem hipertekstowym do strony
docelowe;j.

W odroznieniu od tradycyjnych mediéw pomiar ,,0gladalno$ci” reklam
w sieci jest znacznie tatwiejszy z racji cechy tego medium. Mowa tu o zasadzie
dziatania sieci Internetu polegajacej na potrzebie kazdorazowego pobierania
z serwera danej tresci, ktora jest wySwietlana na ekranie komputera. Dodatkowa
sposobno$¢ uzyskuje sig dzigki faktowi, ze kazde sktadane ,,zamoéwienie” na
tre$¢ z serwera internetowego jest skrupulatnie odnotowane w rejestrze prowa-
dzonym przez serwer internetowy, tzn. w logach serweréw. Owe zapisy stano-
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wia dowod faktu dostarczania zadanej treSci oraz dostarczaja dodatkowe infor-
macje, np. o czasie oraz zrodle zlecenia. Trzeba przyznac, ze taki poziom szcze-
gotowosci nie jest mozliwy do osiagnigcia w przypadku prowadzenia akcji re-
klamowej w tradycyjnych mediach.

Dwa popularne sposoby pomiaru skutecznosci reklam internetowych to:
liczba wyswietlen na ekranie odwiedzajacych, co odpowiada liczbie pobran tego
banera z serwera, na ktorym si¢ znajduje, drugi to liczba kliknig¢. Liczba klik-
nie¢ moéwi nam, ilu odwiedzajacych reagowalo kliknigciem mysza na wyswie-
tlany baner, aby dostac si¢ na strong www reklamujaca instytucje.

Waznym elementem w funkcjonowaniu reklam internetowych jest serwer
reklam, czyli ,,adserwer”. Jest to oprogramowanie umozliwiajace zarzadzanie
emisja reklam oraz dostarczajace dane o kampanii reklamowej. Zasada dziatania
jest nastepujaca:, kiedy internauta pobiera strong www, zamieszczony na niej
skrypt (instrukcje) kaze pobra¢ dang reklameg z serwera reklam i emituje ja we-
dhug zatozenia zleconej kampanii. Adserwer pozwala na monitorowanie oraz
sprawdzanie skutecznosci reklam i dostosowywanie emisji do potrzeb kampanii.

Nalezy tu, dla celow informacyjnych, poda¢ opis niektorych form reklam
internetowych, ktére moga by¢ z powodzeniem wykorzystywane przez osoby
planujace kampani¢ promocyjna w sieci.

Mapvertising — bardzo przydatna forma reklamy, ktéra umozliwia prezenta-
cje miejscowosci na mapie w postaci logo. Najechanie na taka reklamg kursorem
spowoduje pojawienie si¢ dodatkowej informacji z danymi np. teleadresowymi.
Tak jak w przypadku wigkszos$ci reklam w Internecie, umozliwia przechodzenie
do docelowej strony internetowe;.

Billboard — baner o wigkszych rozmiarach 750x100 pikseli. Odmiany to:

- scroll billboard — po wyswietleniu pozostaje przez caty czas widoczny

dla odwiedzajacego serwis. Billboard przesuwa si¢ wraz z przewijaniem
w gore i w dot ogladanej strony www serwisu,

- expand billboard — forma interaktywna, po najechaniu na niego kurso-
rem myszy ,rozwija si¢” do wigkszego rozmiaru — maksymalnie do
750x300 pikseli,

- double billboard — posta¢ umieszczana w gornej czgsci strony wWww,
o wysokosci dwukrotnie wyzszej niz zwykly billboard, tzn. 750x200
pikseli.

Brand Mark — element wykonany w technologii ShockWave w dowolnym
ksztatcie (np. ksztatt reklamowanego produktu), pojawiajacy si¢ w formie okna
pop-up, maksymalne rozmiary: do 336x280 pikseli.

Interstitials — to petnoekranowa forma reklamy pojawiajaca si¢ w momen-
cie otwierania strony, pozostaje wyswietlona na kilka lub kilkanascie sekund,
wypetniajac cata powierzchnig ekranu — nie mozna jej ,,zamknaé”. Wydhuza czas
tadowania strony, co oznacza, ze spowalnia czas pracy internauty.

Pop under — okno przegladarki o zwickszonych rozmiarach (do 640x480
pikseli) pojawia si¢ pod aktywna strona.
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Pop-up — nowe okno przegladarki (250x250 pikseli, do 25 kB) zawiera tre-
sci reklamowe, pojawiajace si¢ na aktywnej stronie (przed tekstem). Potaczenie
okienka pop-up z banerem reklamowym nazywa si¢ ,,daughter-window”.

Skyscraper — baner pionowy o wymiarach 160x600 pikseli, umieszczony na
szczycie jednej z bocznych kolumn strony:

- skyscraper rozwijany — taki, ktory po kliknigciu lub najechaniu na niego
kursorem myszy ,,rozwija si¢” do wigkszego rozmiaru, co pozwala na
pokazanie dodatkowych tresci, rozmiar maksymalny: 320x600 pikseli,

- skyscraper scrollowany — przesuwa si¢ wraz z przewijaniem w gore
i w dot ogladanej strony serwisu. Pozostaje widoczny dla internauty nie-
zaleznie od miejsca na stronie, gdzie on si¢ znajduje.

Sticky ad — forma reklamowa, ktéra podczas przegladania strony podaza za

kursorem myszki sterowanym przez uzytkownika komputera.

Commercial break — to animowana reklama graficzna, ktora po wyswietle-
niu znika, a potem taduje si¢ pozostata cze$¢ serwisu, rozmiar: do 750x450 pik-
seli. Zaleta jest fakt, ze skupia uwage i zmusza internaut¢ do podjgcia akcji
i dzigki temu zapewnia 100% ogladalnosci.

Toplayer — forma reklamy emitowana na wyswietlonej tresci na ekranie,
moze zaja¢ nawet cala powierzchnig ekranu i przyjmowac rézne ksztatty.

Mailingi i newslettery oraz gry internetowe to coraz czgSciej stosowane
formy e-marketingu cieszace si¢ duzym zainteresowaniem reklamodawcow, a co
najwazniejsze — chetnie akceptowane przez uzytkownikow Internetu. W przy-
padku pierwszych wymienionych szybkosc¢ ich kreacji i niskie koszty sprawiaja,
Ze staja si¢ one podstawowym srodkiem komunikacji z klientem.

W ostatnich latach rozwijala si¢ mozliwo$¢ ,,wykupienia” wlasnych stow
kluczowych w niektorych wyszukiwarkach. Z mozliwosci tej mozna korzystac
w celu poprawiania widoczno$ci serwisu np. urzedu, co pozwala lepiej wdrozy¢
plan informacyjno-promocyjny w bardzo zatloczonym $wiecie cyfrowym. Aktu-
alne trendy obejmuja takze rozszerzone opcje multimedialne w reklamach, w ce-
lu skuteczniejszego przyciagania uwagi internautow. Wszystkie te trendy to
przyktady wykorzystania reklamy on-line jako wielostronnego narze¢dzia zarow-
no w celu zwigkszania znajomosci marki, jak i w celu umozliwiania natychmia-
stowej sprzedazy produktow.

3.4.3. Internet jako narzedzie analizy rynku

Internet zrewolucjonizowat badania marketingowe. To, co do niedawna by-
lo osiagalne tylko dla nielicznych firm, dzi§ staje si¢ dostgpne niemal dla
wszystkich. Ze wzgledu na tatwy dostep, prosta obstuge oraz ciagle obnizajace
si¢ koszty uczestnictwa, Internet stwarza organizacjom mozliwosci samodzielnej
realizacji badan. Dzigki sieci wyréwnuja si¢ w znacznym stopniu szanse dostgpu
do danych, ktérych posiadanie jest niezbgdne z punktu widzenia osiagania prze-
wagi konkurencyjnej na rynku.
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Najszerzej rozpowszechniona metoda pomiaru otoczenia z uzyciem Interne-
tu sa rézne formy ankiety internetowej. Zapewniaja one poréwnywalng jakos¢
otrzymywanych informacji w krotszym czasie i przy znacznie nizszych kosz-
tach. Dodatkowo mozliwe jest rozestanie kwestionariusza do wielu milionéw
0s0b zamieszkujacych rozne zakatki globu.

Sie¢ pozwala na skuteczne prowadzenie wszystkich powszechnie znanych
rodzajow badan jako$ciowych. Ma jednak przewage nad klasycznymi formami
tego typu badan. Pozwala, by respondenci bioracy udzial w badaniu taczyli si¢
z dowolnego miejsca z dostgpem do Internetu. Wkrotce po zakonczeniu badania
dostepne sa analizy i raporty z jego przebiegu. Internet znajduje takze zastoso-
wanie do wirtualnych testow klinicznych, a wigc do wieloaspektowych ocen
nowych produktéw. Niezaprzeczalnym atutem wirtualnego testu klinicznego jest
to, ze oceniany produkt nie musi w ogéle istnie¢. Jego fizyczna obecnos¢ jest za-
stapiona przez symulacj¢ komputerowa.

Internet wykorzystywany jest takze do badania efektywnosci kampanii re-
klamowej. Mozliwe jest badanie reakcji bezposredniej, a wigc poziomu przeko-
nania klientow do podjgcia okre§lonego dziatania (np. odwiedzenia strony inter-
netowej). Bada sig takze efekt brandingowy, czyli poziom zainspirowania ludzi,
by mysleli Iub czuli to, czego oczekuje firma.

Rola Internetu w badaniach marketingowych nie jest zawezona jedynie do
zbierania danych pierwotnych. Globalna sie¢ jest zroédlem licznych informacji,
ktore moga by¢ wykorzystane przez przedsigbiorstwa. Znajduja si¢ w niej tysia-
ce opracowan na wiele r6znych tematdw, a dotarcie do wtasciwych danych uza-
leznione jest od wprawy badacza. Czgsto dane te udostgpniane sg za darmo, co
minimalizuje koszty ich pozyskania. Wtérne zrodta danych w Internecie dostep-
ne sa przez 24 godziny na dobg, siedem dni w tygodniu, a ze wzglgdu na charak-
ter sieci, lokalizacja geograficzna opracowan nie ma wigkszego znaczenia. Nale-
zy jednak zaznaczy¢, iz dane pochodzace z ,.globalnej pajeczyny” czgsto moga
by¢ nieaktualne, a ich jako§¢ moze by¢ watpliwa. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na
catkowita dowolno$¢ publikowania informacji w sieci.

Internet, poza mozliwoscia prowadzenia klasycznych form badan marketin-
gowych, ma do zaoferowania nowe perspektywy badawcze. Uwarunkowane jest
to faktem, iz sie¢ ma wbudowany potezny mechanizm pomiarowy, wynikajacy
z samej organizacji technologicznej cyberprzestrzeni. Internet ma olbrzymia
przewage nad $wiatem realnym — umozliwiajac obserwacje klientow i zebranie
wielu cennych informacji na podstawie ich rzeczywistych zachowan. W tym ce-
lu wykorzystywane sa takie mechanizmy pomiarowe, jak pliki cookies i logi
serwerow. Jest to jedna z najbardziej kontrowersyjnych kwestii zwigzanych
z wykorzystywaniem Internetu. Sposobnos$¢ ta, nieco podobna do ushugi ,,identy-
fikacji dzwonigcego” znana wigkszosci uzytkownikow telefonow komorkowych,
umozliwia identyfikacje¢ osob (komputerow), ktore pobieraja zawartosci witryn
Z serwera sieciowego. Zastosowanie cookies umozliwia w pewnym sensie wdro-
zenie w ,transakcjach” sieciowych zasady marketingu zindywidualizowanego,
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czyli dostosowywanie tresci przekazu do indywidualnych preferencji poszcze-
gblnych odbiorcow.

Jest to mozliwe, gdyz w celu wyswietlenia na ekranie komputera zawartosci
danego serwisu, czyli strony, przegladarka internauty musi pobiera¢ jego sktad-
niki w formie plikow z odleglego serwera. Wlasnie w tym procesie pobierania
plikoéw, serwer dostarcza specjalny plik tekstowy zawierajacy informacje jedno-
znacznie identyfikujace ,klienta”, czyli komputer danego uzytkownika. Plik ten
jest umieszczony na dysku komputera pobierajacego i jest ciagle uaktualniany
w trakcie pobytu na okreslonym serwerze. Po zakonczeniu wspotpracy z serwe-
rem, uaktualniony plik jest pozostawiony na dysku pobierajacego internauty do
wykorzystywania w trakcie ponownych odwiedzin na serwerze, ktory go tam
umiescit.

Kazdorazowa ponowna proba $ciggania zawartosci z tego serwera jest
uprzedzona prosba o dostarczanie pozostawionego pliku — cookie. W ten sposob
odlegly serwer jest w stanie okresli¢, czy i kiedy internauta (z tego konkretnego
komputera) korzystal z jego zasobow. Ze wzgledu na fakt, iz plik cookies jest
ciagle uaktualniany o biezace aktywnoS$ci internauty, serwer moze na biezaco
,»Sledzi¢” ruchy odwiedzajacego wsrod udostgpnionych zawartosci. W ten spo-
sob serwer moze tworzy¢ pewien obraz o zainteresowaniach uzytkownika
i w miar¢ mozliwo$ci podejmowac proby dostosowania procesu wymiany oraz
zawartosci przesytki do ujawnionych preferenc;ji.

Dzigki tej funkcjonalnosci serwery (wlascicieli serwisow) moga skojarzy¢
z konkretnym uzytkownikiem dane, np. dotyczace adresow 1 warunkow wysytki,
numeréw kart kredytowych czy preferencji technicznych, jak rodzaj wykorzy-
stywanej przegladarki. Informacje osobiste sa mozliwe do zgromadzenia jedynie
w przypadku, gdy uzytkownik owe informacje sam podaje w procesie rejestracji
czy subskrybowania. Funkcja ta moze nam $wietnie stuzy¢, gdyz w ten sposob
serwer, po rozpoznaniu uzytkownika, podejmuje probg dostosowania przekazu
do indywidualnych preferencji. Np. wyswietla nasze preferowane ustawienia
startowe lub zapamigtuje wczesniej zamowione towary w sklepach interneto-
wych (czy nawet nasze imiona), uwalniajac od uciazliwego podawania wyma-
ganych personaliow za kazdym razem, kiedy odwiedza si¢ poszczegolne witry-
ny.

Cookies w powiazaniu z faktem prowadzenia przez kazdy serwer interne-
towy zapisu biezacej aktywnosci (log) jest poteznym narzedziem w rgkach wia-
Scicieli. Wspominany zapis aktywnos$ci serwera — log serwera — stanowi podsta-
we analizy w celu pozyskiwania informacji o uzytkownikach witryn interneto-
wych. Informacje te sa zbierane i wykorzystywane w procesie dostosowywania
zawartosci witryn internetowych do wymagan klientow/uzytkownikow. Cookies
sq zrodtem kluczowych informacji o skutecznosci strategii marketingowej oraz
wskaznikiem kierunkéw poprawy i optymalizacji serwisow. Niestety moga by¢
— 1 czesto sa — wykorzystywane rowniez do mniej szlachetnych celow, a miano-
wicie przez firmy zajmujace si¢ reklamami w Internecie. Pomagaja w optymali-
zacji sieciowych kampanii promocyjnych dzigki np. rejestracji czgstotliwosci
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wyswietlania ,,spotow” reklamowych (banerow itp.) konkretnym internautom.
W ten sposob unikaja probleméw zwiazanych ze zmgczeniem odwiedzajacych
powtarzajacymi si¢ reklamami. Dzigki plikom ,,cookies” mozliwe jest rowniez
sledzenie poczynan internautow podczas ich wedréwki po sieci i tworzenie pro-
filow odwiedzajacych. Zebrane informacje sa wykorzystywane w celu lepszego
dostosowywania tresci przekazoéw reklamowych do upodoban i zainteresowan
poszczegolnych internautow. Biorac pod uwage fakt, ze wigkszos$¢ bezptatnych
stron internetowych z warto§ciowymi informacjami istnieje jedynie dzigki do-
chodom z reklam, trzeba uzna¢ stuszno$¢ zabiegdw zmierzajacych do optymali-
zacji ich wykorzystywania.

Za pomoca cookies serwer moze $ledzi¢ czgstotliwos¢ odwiedzin danego
serwisu internetowego i atrakcyjnos¢ poszczegodlnych stron. W sklepach interne-
towych pliki cookies znajduja zastosowanie w $ledzeniu zainteresowan klienta,
pozwalajac na okreslenie jego zainteresowan i na dopasowanie zindywidualizo-
wanej oferty handlowe;j. Pliki logowania serwera, bedace sumarycznym zesta-
wieniem wszystkich odwotan do danej strony, sa zrédtem wartosciowych infor-
macji dla badacza marketingowego. Umozliwiajgq zdobycie danych na temat za-
interesowania witryna na przestrzeni czasu jej funkcjonowania, wychwycenie
0sOb najbardziej zainteresowanych portalem, czy okres§lenie skad najczegsciej
»przechodza” internauci. Uzyteczne informacje mozna wydoby¢ z logow serwe-
ra dzigki specjalistycznym aplikacjom.

Istnieja takze programy szpiegowskie, ktore bez wiedzy uzytkownika zbie-
raja i przesylaja informacje na temat jego poczynan w sieci, a zaawansowane
oprogramowanie potrafi prze§ledzi¢ zachowania uzytkownikow sieci na prze-
strzeni wielu lat.

Dzigki programom do generowania statystyk odwiedzin stron www latwo
mozna sprawdzi¢ popularno$¢ witryny oraz uzyska¢ informacje o zachowaniu
odwiedzajacych podczas ,,pobytu” na naszych stronach internetowych. Progra-
my generuja graficzne obrazy odwotan do strony na przestrzeni dni, tygodni
i miesigcy. Program STAT4U pozwala takze na analizg zainteresowania badana
witryna, w poszczegolnych godzinach, jak i dniach tygodnia.

Daje to mozliwos$¢ poréwnania poziomu zainteresowania witryna pomiedzy
dowolnymi okresami czasowymi. Wyraznie widoczne sa spadki i wzrosty zain-
teresowania badanym wycinkiem Internetu. Na ich podstawie mozna wyciagac¢
wnioski dotyczace efektu podjetych dziatan, zwiazanych np. z modernizacja
strony, badZ zmianami jej wygladu. Kolejnym atutem programoéw tego typu jest
mozliwos$¢ przeanalizowania globalnego rozktadu dziennego odwiedzin strony.

Program typu ClickTracks posiada funkcj¢ umozliwiajaca sprawdzenie, ja-
ka wyszukiwarka dzialajaca w sieci ,,sprowadzita” najwigksza liczbe gosci na
dang strong. Analizuje takze najczgséciej zadawane, wpisywane stowa kluczowe,
pozwala na uchwycenie skojarzen internautéw na temat szukanych informacji.
Niektore programy tego typu dostarczaja informacji na temat popularnosci po-
szczegolnych stron w ramach analizowanej witryny. Informacje zawarte w pliku
logowania serwera pozwalaja na wszechstronna analiz¢ takich informacji. Dzig-
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ki aplikacji mozna rozpoznaé, ktore podstrony sa najczesciej odwiedzane przez
internautow, ile trwa wizyta, jak wyglada nawigacja po witrynie internetowe;.

Jeszcze ciekawsza mozliwoscia programu jest okreslenie czasu, jaki srednio
internauci spgdzaja na poszczegdlnych stronach. Wiedza na ten temat umozliwia
rozpoznanie stron o najciekawszej (zdaniem oséb odwiedzajacych serwis) tresci.
To z kolei jest pierwszym krokiem do ustalenia miejsc wyswietlania banerow
reklamowych. Im dtuzej osoby przebywaja na danej stronie, tym dluzszy jest
czas ekspozycji reklamy, a wigc wigksza szansa wplywu na potencjalnego kon-
sumenta. Krotkie okresy przebywania na podstronie moga $wiadczy¢ o jej mato
atrakcyjnej zawartosci.

Zaawansowane aplikacje pozwalaja na $ledzenie, profilowanie i dopisywa-
nie coraz to nowych informacji o uzytkowniku, ilekro¢ pozostawi po sobie jakis
slad w sieci. Istnieja programy, ktore po podaniu adresu e-mail szukanej osoby,
potrafia przesledzi¢ wszystkie listy i fora dyskusyjne, w poszukiwaniu wpiséw
dokonanych przez t¢ osobg. Na ich podstawie czg¢sto mozna zdoby¢ informacje
na temat zainteresowan, przekonan, itp. danego uzytkownika.

3.5. Studia przypadku dobrych praktyk w zakresie
wykorzystania przez gminy narzedzi informatycznych
w celu realizacji funkcji informacyjno-promocyjnej

Komputer to narzedzie, bez ktoérego trudno sobie wyobrazi¢ funkcjonowa-
nie wigkszosci instytucji, organizacji i firm, w tym takze jednostek samorzadu
terytorialnego. Wciaz jednak narzedzie to w przypadku gmin jest wykorzysty-
wane w podstawowym zakresie. Ponizej zaprezentowano dwa przyktady bar-
dziej zaawansowanego zastosowania komputera i Internetu w zarzadzaniu roz-
wojem lokalnym na poziomie konkretnej gminy, a takze w skali calego woje-
wodztwa w interesie wszystkich gmin. Pierwszy przyklad przedstawia wykorzy-
stanie narzedzi informatycznych w codziennych relacjach z mieszkancami
i przedsigbiorcami. Drugi przyktad przedstawia jeden z ciekawszych portali re-
gionalnych informujacy o walorach turystycznych Podkarpacia i imprezach
w gminach wojewodztwa.

PRZYKLAD 3.1.
Krosno: e-urzad

W 2010 roku Urzad Miasta Krosno przy pomocy firmy Zeto-Rzeszow
wprowadzil system umozliwiajacy zatatwienie wielu spraw administracyjnych
za posrednictwem Internetu.

By korzysta¢ z elektronicznej administracji w kro$nienskim urzedzie, na-
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lezy posiada¢ podpis elektroniczny. W tym celu Urzad Miasta w Kro$nie udo-
stepnia uzytkownikom tzw. pofil zaufany. Profil zaufany spenia funkcje po-
dobne do tych, ktore obecnie oferuje bankowos¢ elektroniczna. Klienci ban-
kéw moga dokonywaé wigkszosci operacji na kontach bankowych, postugujac
si¢ wyltacznie loginem i hastem. Postugujac si¢ loginem i hastem do profilu
zaufanego, mozna zatatwi¢ wigkszos$¢ spraw administracyjnych za posrednic-
twem Internetu. Profil zaufany zastepuje podpis kwalifikowany. W przypad-
ku, gdy klient urzedu nie posiada podpisu kwalifikowanego — moze uzywacé
loginu 1 hasta. Po wypetnieniu formularza o zdalny dostgp do Elektronicznego
Urzedu — klient musi jeden raz uda¢ si¢ do urzedu, gdzie przedstawia doku-
ment tozsamos$ci oraz podpisuje umowe o korzystaniu z Elektronicznego
Urzedu. Od urzedu zalezy, czy umowy beda podpisywane, czy tez bedzie wy-
starczata weryfikacja dokumentu tozsamosci oraz jaki typ spraw mozna zata-
twi¢ za pomoca profilu zaufanego.

-URZAD

ELEKTRONICZNY URZAD ‘

Zrédto: http://eurzad.umkrosno.pl.

e-urzad jest platforma elektroniczna, ktora umozliwia zalatwienie sprawy
w urzedzie przez Internet. Cheac zatatwic sprawe w urzedzie — wchodzimy na
strong urzedu i pobieramy odpowiedni formularz. Po jego wypehieniu podpi-
sujemy formularz podpisem elektronicznym i wysylamy do urzedu.

Formularz trafia do elektronicznej skrzynki podawczej w urzedzie, ktora
odsyta petentowi formularz z urzgdowym potwierdzeniem odbioru, a druga
kopia jest przekazywana do elektronicznego obiegu dokumentéw. Na podsta-
wie przestanego formularza, w systemie obiegu dokumentéw zakladana jest
sprawa, ktora zajmuja si¢ pracownicy urzedu. Petent zawsze moze zalogowac
si¢ do e-urzedu i sprawdzi¢, na jakim etapie znajduje si¢ jego sprawa. Mozna
w tym miejscu rowniez pobra¢ lub przegladaé zataczniki plikowe. Po zata-
twieniu sprawy urzad przesyla odpowiedz, ktora przechodzi przez elektro-
niczna skrzynke podawcza i trafia do e-urzedu. Po zalogowaniu petent moze
pobra¢ stosowne dokumenty.

Na e-urzad sktadaja si¢ nastepujace elementy:

Formularze elektroniczne — czyli odpowiedniki papierowych drukéw
formularzy. Otwieraja si¢ one w oknie przegladarki. Po wypehieniu wszyst-
kich rubryk — klient zapisuje tres¢ i dokonuje podpisu elektronicznego za po-
moca karty klienta. Klient sktada zamoéwienia na formularzu wedlug przyjetych
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wzorow. Na formularzu oprocz standardowych elementéw mozna umiescié
elementy graficzne lub inne obiekty zaproponowane przez gming. Aby za-
mowi¢ formularze, nalezy przesta¢ na adres e-mail firmy stosowane przez
gming¢ formularze w PDF, WORD i innych programach. Na tej podstawie zo-
staja wykonane i uruchomione formularze. Technologia elektronicznych for-
mularzy jest wlasno$cig prawna i intelektualng firmy Zeto Rzeszow Sp. z o.0.

Podpis elektroniczny — to karta (o wymiarach karty bankomatowe;j),
opatrzona z zewnatrz danymi klienta. Karta posiada uklad elektroniczny
zawierajacy zaszyfrowane dane klienta oraz certyfikat elektroniczny
kwalifikowany z bitem niezaprzeczalnosci (podpisu ztozonego ta karta nie
mozna si¢ wyprze¢). Karta taka jest wazna przez okres ustalony podczas
rejestracji, klient do takiej karty otrzymuje numer PIN, ktéry razem z karta
jest podpisem w $wietle prawa. By otrzyma¢ kart¢ z podpisem elek-
tronicznym kwalifikowanym — wystarczy zglosi¢ si¢ do Centrum Certyfi-
kacyjnego, ktore miesci si¢ w firmie Zeto Rzeszow Sp. z 0.0. Do karty do-
tacza si¢ dodatkowo czytnik kart (najczesciej zewnetrzne urzadzenie USB).

Elektroniczna Skrzynka Podawcza — jest to serwer, do ktorego for-
mularz gminy jest wysytany. Skrzynka podawcza jest wyposazona w bardzo
kosztowne urzadzenie kryptograficzne oznaczone jako HSM (Hardware
Security Module). Urzadzenie to podpisuje formularz znacznikiem czasu oraz
specjalnym certyfikatem serwera, a nastgpnie jedng kopi¢ odsyta do klienta,
a druga do urzedu. Technologia oprogramowania elektronicznej skrzynki po-
dawczej jest wlasno$cia prawna i intelektualna firmy Zeto Rzeszow Sp. z o.0.

Urzedowe Poswiadczenie Odbioru — to mechanizm, ktéry odsyla do
klienta potwierdzenie ztozenia dokumentu w urzgdzie. Zwykle jest to list
e-mail z formularzem w zalaczniku. Formularz ten jest opatrzony podpisem,
certyfikatem serwera i znacznikiem daty przyjecia dokumentu. Technologia
oprogramowania urzgdowego poswiadczenia odbioru jest wlasnoscia prawna
i intelektualng firmy Zeto Rzeszow Sp. z o.0.

Obieg dokumentéw — to system uzywany obligatoryjnie przez urzedy.
Elektroniczna Skrzynka Podawcza wysyta formularz klienta do kancelarii
elektronicznej urzgdu, gdzie btyskawicznie jest on przekazany do kompe-
tentnych osob. Osoby te moga przekazywac sprawe dalej do innych dziatow,
w trakcie do sprawy dochodza inne dokumenty, komentarze, mapy, zatacz-
niki. Dzigki e-urzgdowi mozna S$ledzi¢ tok sprawy, oglada¢ dolaczone
dokumenty, dodawac¢ komentarze i kolejne zataczniki.

Platforma e-urzedu — sklada si¢ z wszystkich powyzszych elementow
oraz aplikacji internetowych, ktore obstuguja formularze, odbieraja je od
klienta i pozwalaja na komunikacj¢ klienta z urzgdem. e-urzad komunikuje
si¢ z najbardziej znanymi systemami obiegu dokumentow za pomoca
przyjetego przez forme¢ Zeto standardu XML. Jezeli obieg dokumentow
klienta nie wspotpracuje z e-urzgdem, mozna taka wspotprace przygotowaé
i uruchomic.
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*Platforma e-urzedu (Elektroniczna Skrzynka Podawcza, Urzedowe Po-
$wiadczenie Odbioru) oraz technologia Elektronicznych Formularzy z podpi-
sem elektronicznym sa wlasnoscig prawna i majatkowa firmy Zeto Rzeszow
Sp. z 0.0.

Wszystkie dokumenty wystane droga elektroniczng musza zosta¢ podpisa-
ne podpisem elektronicznym. W przypadku braku podpisu uzytkownik moze
skorzysta¢ z tzw. profilu zaufanego oferowanego przez urzad. W celu korzy-
stania z mozliwosci sktadania dokumentdw w postaci elektronicznej przez
Elektroniczna Skrzynke Podawcza niezbedne jest posiadanie certyfikatu pod-
pisu elektronicznego.

Certyfikat kwalifikowany mozna naby¢ u jednego z trzech dostawcow:

- Unizeto CERTUM Certification Authority;

- Sigillum — Polskie Centrum Certyfikacji Elektroniczne;j;

- Krajowa Izba Rozliczeniowa — Osrodek Zarzadzania Kluczami.

Aby wysta¢ wniosek do urzgdu nalezy zatozy¢ konto w e-urzedzie.

Aktualnie Urzad Miasta w Kro$nie udostgpnia nastepujace formula-
rze:
- Formularze ogolne
o Formularz og6lny dla 0séb prawnych
o Formularz ogélny dla os6b fizycznych
- Dzialalno$¢ gospodarcza
o Wznowienie dziatalnosci gospodarczej
o Zakladanie dziatalnosci gospodarczej przez osobg fizyczna
= Wnhniosek o wpis do ewidencji dziatalno$ci gospodarczej
» Informacja o rodzaju wykonywanej dzialalno$ci gospodarczej
» Informacja o rachunkach bankowych
» Dodatkowe miejsca wykonywania dziatalnosci gospodarczej
o Zaprzestanie wykonywania dziatalnosci gospodarczej — likwidacja
o Zawieszenie wykonywania dziatalnosci gospodarczej
o Zmiana miejsca zamieszkania przedsigbiorcy
» Whniosek o wpis do ewidencji dziatalnosci gospodarczej
» Informacja o rodzaju wykonywanej dziatalnosci gospodarcze;j
= Dodatkowe miejsca wykonywania dziatalnosci gospodarczej
o Zmiany w prowadzonej dziatalnosci gospodarcze;j
» Whiosek o wpis do ewidencji dziatalnosci gospodarczej
» Informacja o rodzaju wykonywanej dziatalno$ci gospodarczej
» Dodatkowe miejsca wykonywania dziatalnosci gospodarczej
e Sprawy obywatelskie
o Whpisanie wyborcy na wniosek do rejestru wyborcow
o Wnhniosek o usunigcie odpadow z azbestu
o Wnhniosek o zapomoge zdrowotna dla nauczycieli
- Pozostate zezwolenia i wnioski
o Wnhniosek o udostgpnienie danych ze zbioru danych osobowych
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o Wnhniosek o wydanie zaswiadczenia
- Komunikacja
o Zawiadomienie o zbyciu pojazdu

Zrédto: http://eurzad.umkrosno.pl.

PRZYKLAD 3.2.

Podkarpacki Regionalny Portal Turystyczny
www.podkarpackie.travel.pl

Polska Organizacja Turystyczna od 2003 roku organizuje konkurs na
,»Najlepszy Produkt Turystyczny”. Nagrody przyznawane sa przez Kapitule,
w sktad ktorej wchodza eksperci- praktycy z branzy turystycznej. Jest to na-
groda dla wyjatkowych atrakcji turystycznych w Polsce. Nadawana jest ona
nowatorskim i przyjaznym turystom miejscom, obiektom, imprezom oraz
przedsigwzigciom realizowanym na poziomie regionalnym i lokalnym.

Certyfikat stanowi rekomendacje¢ i gwarancj¢ spedzenia w sposob wyjat-
kowy czasu wolnego w Polsce, tzn. przezycia wielu niezapomnianych doznan
kulturalnych, rozrywkowych, a takze rekreacyjno-przygodowych. Od 2008 r.
przyznawany jest Ztoty Certyfikat dla juz certyfikowanych produktow tury-
stycznych, ktore w wyjatkowy sposob rozwingty si¢ pod wzgledem atrakcyj-
nosci turystycznej. Aktualnie Ztotym Certyfikatem szczyca si¢ Szlak Zabyt-
kéw Techniki Wojewodztwa Slaskiego oraz Kanat Augustowski-Szlak Papie-
ski. Obecnos¢ na liscie certyfikowanych atrakcji to wielka szansa na promocje
1 rozwoj regionu.

Najlepszy produld tunyshycamy:

Piloral L5}

Carhyfilkkat Polskie]
Orgonizacy Turystyczne]

Zrédto: www.PolskaPodajDalej.pl.

Wsrod 33 rekomendowanych przez Polska Organizacje Turystyczna
w 2010 roku atrakcji turystycznych w Polsce, podkarpackie bylo jednym
z dwoch wojewodztw (obok opolskiego), ktore nie posiadalo nawet jednego
produktu turystycznego najwyzszej klasy. Wykreowanie takiego produktu na
Podkarpaciu wymaga nie tylko inwestycji i zaangazowania samorzadow, ale
takze ciagtych dziatan promocyjnych, w tym réwniez z wykorzystaniem ta-
kich narzedzi, jak portale turystyczne. Jednym z dobrych przyktadéw cieka-
wego 1 funkcjonalnego portalu promujacego region jest portal prowadzony
przez Podkarpacka Regionalng Organizacj¢ Turystyczng (PROT), jedna z 16
regionalnych organizacji turystycznych dziatajacych w Polsce. Portal jest czg$-
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cig projektu ,,Powolanie Centrum Wsparcia Turystyki Transgranicznej” i zo-
stal dofinansowany ze $rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regional-
nego oraz budzetu panstwa w ramach Programu Sasiedztwa Polska-Biatorus-
Ukraina INTERREG III A/TACIS CBC.

Prezentowane na portalu podkarpackie krajobrazy pokazuja, ze jest to je-
den z najpigkniejszych, najbardziej atrakcyjnych turystycznie, a jednoczes$nie
wciaz jeszcze mato znanych zakatkow Europy. Portal jest peten ciekawych in-
formacji o walorach przyrodniczo-krajobrazowych regionu i atrakcjach wie-
kowych miast: Rzeszowa, Przemysla, Sanoka, Jarostawia i Krosna. Na stro-
nach tematycznych portalu mozna zapozna¢ si¢ ze staropolska goscinnoscia
mieszkancoéw przyciagajaca licznych turystow nie tylko z kraju, ale i z zagra-
nicy. Z marketingowym wyczuciem prezentowana jest oferta dla aktywnych
turystow, mitosnikow oznakowanych szlakow pieszych, konnych, rowero-
wych, samochodowych, sportow wodnych czy tez amatorow szybowania na
lotniach i szybowcach. Jest takze atrakcyjnie przedstawiona oferta dla wedka-
rzy, mito$nikéw towiectwa i narciarzy. Glowne strony tematyczne portalu
przedstawia zalacznik 1. Aktualizowane na biezaco: kalendarz wydarzen w
gminach wojewodztwa (zatacznik 2), przewodnik po regionie, lokalne atrakcje
turystyczne, newsletter dla zainteresowanych oraz konkursy dla turystéw
wzbogacaja warto$¢ uzytkowa i marketingowa portalu. A angielska i ukrain-
ska wersja jezykowa znakomicie poszerzaja krag potencjalnych uzytkowni-
kéw portalu oraz by¢ moze przysztych gosci Podkarpacia z zagranicy.

WEDROWKI PODKARPACKIE

komkurs turyshjcoiy

"Wy jatiRowa atrakca turystyczna regionu”

WEDROWKI
PODRARPACKIE

konkurs fotograficzny
Zrédto: www.podkarpackie.travel.pl.

Zatacznik 1. Glowne strony tematyczne portalu www.podkarpackie.travel.pl

Strona gtéwna

Obstuga turystow

» Informacja turystyczna
» Przewodnicy

» Biura podrézy
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» Wypozyczalnie samochodow
» Wypozyczalnie rowerdw
» Wypozyczalnie sprz¢tu rekreacyjnego
Co zobaczy¢?

» Zabytki UNESCO

» Pomniki historii

» Zamki, dwory, patace

» Skanseny, muzea

» Zabytki sakralne

» Twierdze, fortyfikacje
» Zabytki kultury zydowskiej
» Parki narodowe

P Parki krajobrazowe

» Rezerwaty przyrody

» Szlaki piesze

» Szlaki konne

» Szlaki rowerowe

Gdzie spac i jesc?

» Noclegi

» Gastronomia

» Agroturystyka

» Uzdrowiska

Jak spedzi¢ czas?

» Kulturalnie

» Rozrywkowo

» Na sportowo

Linki

» INSTYTUCIJE

» MEDIA

» PARTNERZY

» PARTNERZY

Galeria zdje¢ Wydawnictwa O Nas Kontakt

Zrédto: www.podkarpackie.travel.pl.

Zatacznik 2. Kalendarz wydarzen w wojewodztwie podkarpackim

Kalendarz wydarzen

Karpackie Dni Zielonej Turystyki w Lutowiskach

Data imprezy: 20-22 sierpnia 2010 1. ...
Cieszanéw Rock Festiwal

Trzy dni rockowego $wigta 20-22 sierpnia 2010 r. ...
Mie¢dzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej i Kameralnej

Data imprezy: 16 sierpnia ...
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Co Niedziel¢ w Zagrodzie

Data imprezy: 15-29 sierpnia 2010 r., Kolbuszowa ...
Festiwal Kuchni Mysliwskiej i Wina

Data impreza: 15 sierpnia 2010 r., Krasiczyn...

Bieszczadzkie Spotkanie ze Sztuka
Data imprezy: 12-15 sierpnia 2010 r., Cisna-Dotzyca-Wetlina ...

II1 Dni Pamigci
o Zydowskiej Spotecznosci Rymanowa. Data imprezy: 12-14 VIII ...

Chopin Pod Cieniami
Pierwszy koncert: 12 sierpnia 2010 1. ...

Zrodto: www.podkarpackie.travel.pl.

Przedstawione w publikacji wybrane narzedzia i instrumenty marketingu
odgrywaja coraz wazniejsza rol¢ w zarzadzaniu rozwojem lokalnym. Potwier-
dzeniem tego sa zaprezentowane w publikacji najnowsze przyktady wykorzysta-
nia tych narze¢dzi zarowno przez podstawowe jednostki samorzadu terytorialne-
g0, tj. gminy, jak rowniez przez wojewodztwa, a takze w ramach takich obsza-
row jak Polska Wschodnia. Studia przypadku potwierdzaja, ze znaczacym czyn-
nikiem zwigkszenia roli marketingu w codziennej dziatalnosci polskich gmin sa
srodki unijne. Ich wykorzystanie jest uzaleznione m.in. od jakosci polityki mar-
ketingowej prowadzonej przez gminy. Szczegdlnego znaczenia w tych warun-
kach nabiera umigjetno$¢ przygotowania skutecznej strategii marketingowe;.
Zaprezentowana w publikacji koncepcja marketingu terytorialnego jako zrodta
pozyskiwania czynnikow rozwojowych przez jednostki przestrzenno-adminis-
tracyjne jest dobrym narzedziem do budowy takiej strategii. Efekty spoteczno-
ekonomiczne strategii bgda uzaleznione m.in. od wykorzystania zaprezentowa-
nych w publikacji nowoczesnych instrumentow z zakresu public relations i In-
ternetu.
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