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Wstep

Niniejsza publikacja jest zbiorem artykutow z XIV Sympozjum Koét Naukowych,
zorganizowanego w Instytucie Ekonomicznym PWSZ w Nowym Saczu przez Koto Naukowe
Rozwoju Regionalnego przy wspotpracy Kota Naukowego ,,Marketer” 1 Dziennikarskiego
Kota Naukowego. Warto podkresli¢, ze przez swoja cyklicznos¢ Sympozjum wpisato sie
juz w tradycije Uczelni i cieszy si¢ duzym zainteresowaniem ze strony studentow z catej Polski.
Tym razem odbyto si¢ ono w dniach 1-3 grudnia 2016 roku i wzieto w nim udziat 26 studentow
Z szeSciu r6znych uczelni.

Tematem przewodnim tegorocznego spotkania byt ,,Marketing w rozwoju miast
1regiondw”, a gosciem specjalnym prof. dr hab. Andrzej Szromnik, ktorego artykut rozpoczyna
rozwazania nad istota marketingu terytorialnego (Marketing terytorialny w zarzqdzaniu
rozwojem miast i regionow). Przywotane zagadnienie stanowi obszar dyskusji czterech
kolejnych artykutéw: Analiza marketingu terytorialnego Rzeszowa. Wizerunek miasta w opinii
Jego mieszkarncow, Marketing terytorialny w kontekscie rozwoju miast i regionow, \Wykorzystanie
narzedzi marketingu terytorialnego w ksztattowaniu pozycji konkurencyjnej oraz \Wykorzystanie
koncepcji smart w marketingu miast. Czgstym aspektem poruszanym przez autorow Niniejszej
publikacji sg narzedzia wykorzystywane do ksztaltowania wizerunku miasta (Rola sloganu
w ksztattowaniu wizerunku miasta), rozwoju gospodarki miasta (Outsourcing jako narzedzie
rozwoju gospodarki miasta Rzeszow) czy tez promocji miast (Reklama pocztowa jako srodek
promocji, Oryginalne dziatania promocyjne polskich miast, Skuteczne tworzenie kampanii
promocyjnych jednostek samorzqdu terytorialnego).

Wisréd prezentowanych zagadnien pojawiajg si¢ rowniez kwestie dotyczace spdjnosci
strategii lokalnych i regionalnych (Analiza spojnosci strategii rozwoju gminy Jedlicze ze strategig
rozwoju powiatu krosnienskiego), wptywu sektora spotdzielczosci na rozwoj lokalny (Rola
spoldzielczosci w aspekcie rozwoju lokalnego), narzedzi wspierajacych rozwoj lokalny, a szczegolnie
partnerstwo publiczno-prywatne (Realizacja przedsiewzie¢ w formule partnerstwa publiczno-
-prywatnego na przykiadzie miasta Krosno), istotnych dzialah podejmowanych przez wiadze
miasta na rzecz rozwoju przedsi¢biorczosci (Instrumenty wspierania rozwoju przedsiebiorstw
przez JST na przyktadzie Urzedu Miasta w Krosnie), jak rdwniez zagadnienie istotne w kontekscie
rozwoju wspolczesnej gospodarki, jakim jest problematyka funkcjonowania lotniska (Analiza
wphywu przewozow pasazerskich na lotnisku Szczecin Goleniow w latach 2014-2015).

Powyzsze artykuly prezentujg oryginalne podejscia do omawianych zagadnien oraz
indywidualne przemyslenia, nawiazujace do teorii zawartych w literaturze przedmiotu. Zywimy
gleboka nadzieje, ze oddana do Panstwa rak publikacja bedzie pomocna w poglebianiu wiedzy
1 ksztaltowaniu wtasnych opinii w zakresie szeroko rozumianego marketingu.

doc. dr Marek Reichel
mgr Paulina Rydwanska






Andrzej SZROMNIK
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

MARKETING TERYTORIALNY ]
W ZARZADZANIU ROZWOJEM MIAST I REGIONOW

1. Geneza marketingu terytorialnego

Marketing jako popularna dziedzina praktycznej wiedzy menedzerskiej, traktowana
takze od wielu lat jako dyscyplina naukowa, od momentu jego zaistnienia w programach
studiow ekonomicznych az do chwili obecnej wygenerowala szereg obszarow oraz ujec
specjalistycznych. Proces ksztattowania 1 usamodzielniania si¢ wyodrebnionych, zazwyczaj
ze wzgledu na podmioty lub przedmioty, procesow wymiennych, sfer marketingu nabrat
szczegblnej dynamiki i znaczenia w momencie, kiedy to zainteresowanie marketingiem oraz
jego narzedziami skutecznego oddziatywania zaczety wykazywac nie tylko coraz to liczniejsze
przedsigbiorstwa 1 ich grupy dziatajgce na rynku dobr konsumpcyjnych, ale takze: przedsigbiorstwa
ustugowe, przedsicbiorstwa sektora inwestycyjnego, instytucje non-profit, gospodarstwa
rolnicze i ich grupy, organizacje i stowarzyszenia spoleczne, przedsiebiorstwa komunalne,
wspOlnoty terytorialne, formalne i nieformalne ,,grupy interesu’.

Oddolny nacisk zainteresowanych jednostek spowodowal, ze marketing, rozumiany
dotychczas jako system pozyskiwania klientow, poprzez konsekwentne rozpoznawanie
1 zaspokajanie ich potrzeb (pragnien) ulegt istotnej modyfikacji. Przeksztatcanie koncepciji
marketingu i nowe spojrzenie na jego obszar zainteresowan rozpoczeto si¢ juz na poczatku
lat 70., a wigc wraz z ukazaniem si¢ przelomowej w swych skutkach tezy Ph. KotleraiS. Levy’ego
0 ,,poszerzaniu 1 poglebianiu marketingu™ oraz nowej interpretacji procesu wymiany pomi¢dzy
odpowiednig parg podmiotow. W konsekwencji tego, na gruncie ogdlnej koncepcji marketingu,
koncentrujacej uwage na relacjach wymiennych, opartych na kupnie — sprzedazy débr
konsumpcyjnych, wyrosty sub-koncepcje marketingowe, rozpatrujace ,,wymiang wartosci”,
ktorych zrédlem sa: dobra inwestycyjne (zaopatrzeniowe), ustugi, nieruchomosci, idee,
technologie 1 projekty, osoby, organizacje, przedsigwzigcia, miejsca.

W ten sposob ,,marketing ogdlny” — zorientowany na powszechne dobra czestego Oraz
okresowego zakupu — dopetiony zostat przez ,,marketingi sektorowe”, czyli kompleksowe
koncepcje skutecznego dziatania w réznych obszarach ludzkiej aktywnosci, wyrazajacego
si¢ w formie pozyskania 1 utrzymania nie tyle klientow, co zwolennikow, widzow, interesantow,
czlonkow, uzytkownikéw. Ich pozyskanie, jako nadrzedny cel dziatan, byto mozliwe dzigki
zastosowaniu ogolne;j filozofii marketingowej, wyrazajacej orientacje na partnera — adresata
oddziatywania, a zaktadajgcej: rozpoznanie potrzeb i zyczen, ksztalttowanie odpowiedniej
oferty (produktu), przekazywanie informacji, oferowanie produktu we wtasciwym miejscu
1 czasie, proponowanie warunkow wymiany (wspotpracy) adekwatnych do mozliwosci partnera.

Rozszerzenie pola zainteresowan marketingu doprowadzito do sytuacji, kiedy to
marketing stat si¢ srodkiem zdobywania 1 trwatego wigzania z odpowiednig jednostka ré6znych
podmiotdéw i grup, dzieki wptywaniu na ich opinie, postawy oraz sposoby zachowania si¢. Ich
wyrazem byl nie tylko dokonany zakup okreslonego dobra (zmiana stanu posiadania), ale takze:
zmiana tozsamosci, pogladow, przynaleznos$ci, sposobow zachowania si¢, metody dziatania,
alokacji zasobow, miejsca spedzania czasu wolnego, miejsca zamieszkania.



Poszerzenie i poglebienie obszaru zainteresowan marketingu — jako wynik nowej
interpretacji procesu wymiany wartosci (korzysci) miedzy r6znego rodzaju podmiotami oraz
ich grupami — zapoczatkowaty wyodrebnienie i ugruntowanie si¢ takich samodzielnych juz
obecnie dyscyplin marketingowych jak:

— marketing organizacji niedochodowych (non-profit marketing);

— marketing polityczny (political marketing);

— marketing spoteczny (social marketing);

— marketing przedsiewzi¢¢ oraz imprez (events-marketing);

— marketing personalny (personal marketing).

Do wymienionej grupy nowych obszaréw zainteresowan marketingowych nalezy
takze ,,marketing miejsca” (Place Marketing), ktory w jezyku polskim najczgsciej nazywany
jest marketingiem terytorialnym lub marketingiem komunalnym.

Glownym kryterium wyodrebnienia marketingu terytorialnego jest kryterium produktowe
(przedmiotowe). O specyfice 1 odmiennosci tej dziedziny wiedzy marketingowej w stosunku do
innych sektorowych jej uje¢ decyduje wigc inne zrodio oferowanych korzysci, ktore w tym
przypadku wigze si¢ z ,,miejscem”, a konkretnie z okreslonymi cechami jednostek przestrzenno-
-administracyjnych o r6znym zakresie obszarowym, gléwnych funkcjach 1 miejscu w formalnej
strukturze hierarchicznej.

Z tego tez wzgledu w pismiennictwie specjalistycznym krajowym oraz zagranicznym
mozna spotka¢ terminy pokrewne i pochodne w stosunku do marketingu terytorialnego, a ktére
wyrazaja zréznicowanie przestrzennych jednostek odniesienia — ,,marketing kraju”, ,,marketing
regionalny” czy ,,marketing miasta”. W jezyku angielskim sg to terminy ,,government marketing”
»regional marketing”, , teritorial marketing” oraz , city-marketing”. W jezyku niemieckim uzywane
s najczesciej pojecia ,,komunales Marketing” oraz ,,Stadt- und Regionmarketing”.

Mimo stosunkowo krotkiego okresu rozwoju marketingu terytorialnego nikt w srodowisku
specjalistow z zakresu tej dziedziny wiedzy nie kwestionuje potrzeby jego wyodrgbnienia
1 rozszerzania jego wptywow. Nie zawsze jednak wilasciwie rozumie si¢ jego istote, cele oraz
podstawowe formy i grupy odniesienia.

2. Ujecie definicyjne marketingu terytorialnego

Podobnie jak w przypadku ogdlnego pojgcia ,,marketing”, tak réwniez w kwestii
,marketingu terytorialnego” wsrod specjalistow brak jest jednomyslnos$ci, chociaz réznice
pomigdzy poszczegdlnymi ujgciami definicyjnymi sg stosunkowo niewielkie, a w pozostatych
przypadkach wynikaja glownie z kategorii ,,marketing”.

Jezeli przyjac¢ po pierwsze, ze marketing to specyficzny sposob myslenia o sukcesie
we wspodtczesnym biznesie, to zgodnie z takim ujeciem marketing terytorialny jest filozofig
osiagania zalozonych celéw przez przestrzenne jednostki osadnicze w warunkach konkurencji
0 ograniczone zasoby, u podstaw ktorej lezy przekonanie o decydujgcym wplywie na rezultaty
wiasciwej orientacji na ,.,klientow — partnerow”. Zgodnie z podanym podej$ciem, przyjmuje
si¢ taki sposob myslenia, ktory sukces jednostki terytorialnej uzaleznia od jej opcji na
odpowiednia grupg odniesienia, od konsekwentnego podporzadkowania wszystkich dziatan
jej interesom i oczekiwaniom.

Marketing postrzegany jest w wielu przypadkach jako proces zarzadzania, ktory
ekonomicznie i skutecznie rozpoznaje, przewiduje oraz zaspakaja potrzeby i pragnienia klientow.
W S$wietle takiego okreslenia marketing terytorialny mozna zdefiniowa¢ jako rynkowa
koncepcj¢ zarzadzania jednostka osadniczg — jako zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia



potrzeb 1 pragnien mieszkancow oraz ,,gosci”’ przez wezesniejsze ich rozpoznanie 1 przewidywanie
zmian, a rtOwnoczesnie oparte na racjonalnym wykorzystaniu catoksztattu posiadanych zasobow.
U podstaw tak rozumianego marketingu terytorialnego lezy przekonanie, ze oczekiwane
zaspokojenie potrzeb oraz pragnien wewnetrznych i zewnetrznych grup odniesienia, poprzez
oferowanie im wlasciwego z punktu widzenia rachunku ekonomicznego zestawu srodkow
materialnych i niematerialnych, jest mozliwe po uprzednim ich rozpoznaniu w perspektywie
biezacej oraz perspektywicznej, ale takze ich pobudzaniu oraz kreowaniu.

W marketingowym zarzadzaniu miastem przyjmuje si¢ nastepujace zatozenia:

— jednostka osadnicza o okreslonym ksztalcie przestrzenno-administracyjnym jest
miejscem bytowania okreslonej spotecznosci, ktorej potrzeby 1 pragnienia sg glowna
wytyczng dla organdw zarzadzajacych jej zasobami;

—  zaspokojenie potrzeb 1 pragnien mieszkancoéw jednostki osadniczej jest w duzej mierze
uzaleznione od jej powigzan z innymi obszarami w formie przeptywéw dobr
1 srodkow pienigznych, technologii, sity roboczej oraz informacji;

— potrzeby 1 pragnienia mieszkancoOw zmieniajg si¢ zwtaszcza w dtugim horyzoncie
czasowym, dlatego tez powinny one by¢ systematycznie monitorowane poprzez
specjalistyczne badania marketingowe;

— proces zaspokajania biezacych 1 przysztych potrzeb oraz pragnien mieszkancow
wymaga racjonalnego gospodarowania posiadanymi przez dang jednostke osadnicza
zasobami materialnymi i niematerialnymi, rzeczowymi i finansowymi, ruchomymi
1 nieruchomymi, trwatymi i obrotowymi, wlasnymi i obcymi;

— zaspokajanie potrzeb 1 pragnien jednostki osadniczej jako catosci nie moze staé
w sprzecznosci z zaspokajaniem potrzeb indywidualnych mieszkancoéw lub ich
mniejszych grup, ale i przeciwnie — zaspokajanie potrzeb ,,mniejszosci” nie moze
by¢ sprzeczne z dazeniem do ich zaspokojenia przez catg spotecznosc;

— jednostka osadnicza jest jednostky ,,samorzadowa”, czyli ,,samozarzadzajacy”,
co oznacza, ze organ kierowniczy dziata z upowaznienia mieszkancow, wywodzi
si¢ spos$rod mieszkancow, dziata w ich imieniu i w ich interesie, nie moze wigc
wystepowac konflikt interesow miedzy wtadza a mieszkancami;

— zaspokajanie potrzeb oraz pragnien jednostek 1 grup spotecznych prowadzi do
poprawy materialnych warunkow ich zycia i rozwoju duchowego. Réwnoczesnie
zadowolenie 1 rozwoj 0sob fizycznych, grup oraz wiekszej spotecznosci prowadzi
do rozwoju calej jednostki osadniczej. Odpowiada to uproszczonemu popularnemu
stwierdzeniu ,,bogaci mieszkancy to bogata gmina czy region” oraz ,,bogate gminy
czy region to takze bogaci mieszkancy”.

Wspolczesne podejscia definicyjne marketingu rdznig si¢ tym od podej$¢ wezesniejszych,
uwazanych juz za tradycyjne, ze akcentujg 1 okreslajg szczegolnie szeroko przedmiot jego
zainteresowan. I tak wedhlug Ph. Kotlera, marketing wystepuje wszedzie tam, gdzie ma miejsce
proces wymiany odpowiednich warto$ci migdzy jednostkami czy grupami. W tym ujeciu
marketing jest procesem spotecznym i kierowniczym, dzigki ktoremu jednostki oraz grupy
otrzymuja to, czego potrzebuja 1 pragng poprzez tworzenie, oferowanie 1 wymiang okreslonych
wartosci. To niezmiernie uniwersalne zdefiniowanie marketingu stwarza nowe mozliwosci
sprecyzowania definicji marketingu terytorialnego. Marketing terytorialny jest wigc procesem
spofecznym 1 kierowniczym, zmierzajacym do wykreowania wymiany warto$ci i wzajemnego
oddziatywania podmiotow komunalnych z ich partnerami.



Wiele definicji marketingu zwraca uwage na jego wymiar praktyczno-operacyjny.
Definicje takie uwzgledniajg etapy 1 czynnosci zwigzane z dziataniami marketingowymi.
Przyktadowo, definicja taka jest definicja marketingu miasta H. Mefterta (1989), wedlug
ktorego ,,marketing miasta obejmuje analize, planowanie i kontrolg programow, ktorych
celem jest osiagni¢cie pozadanych procesow wymiany z wybranymi rynkami, wzglednie
grupami odbiorcéw”. Definicja ta, cho¢ odnosi si¢ do marketingu miasta, moze by¢ z powodzeniem
przystosowana do potrzeb marketingu terytorialnego, a wiec dotyczacego takze innych
,,obszarow”, a nie tylko jednostki osadniczej typu miejskiego.

Definicja H. Mefferta wyodrebnia analize marketingowa, planowanie marketingowe
oraz kontrole marketingowg jako czesci sktadowe calej procedury oddziatywania na nowe
rynki, ktorej celem jest wzajemna wymiana okreslonych korzysci. Autor ten nie sprecyzowat
blizej podmiotoéw marketingu terytorialnego ani charakteru i przedmiotu wymienionych korzysci.

Znacznie bardziej rozwinigta jest definicja marketingu terytorialnego A. Basdereffa (1993),
wedtug ktorego marketing terytorialny obejmuje wszystkie podejscia strategiczne 1 techniczne,
ktdre sg stosowane przez organizacje (stowarzyszenia, jednostki, instytucje publiczne oraz
przedsigbiorstwa) w celu zdobycia nowych zasobodw oraz poprawienia skutecznoscei i jakosci
realizacji projektu nastawionego na zaspokojenie okreslonych potrzeb publicznych, przy zachowaniu
zasad etyki, a prowadzacego do wypehienia okre§lonej misji.

Gruntowng analiz¢ definicji marketingu terytorialnego przeprowadzita V. Girard
w zaprezentowanym na konferencji naukowej w Uniwersytecie .odzkim w 1997 roku referacie.
Zgodnie 7 jej koncepcja, marketing terytorialny obejmuje zespot technik 1 dziatan zastosowanych
przez spotecznos$ci lokalne 1 organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju
ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez projektu
o charakterze tozsamo$ciowym. Rownoczes$nie dodaje ona, ze analiza mix-u organizacji lub
tzw. mix-u terytorialnego, analiza potrzeb zgloszonych Iub ukrytych jednostek lub organizacji
(istniejacych lub potencjalnych) jest elementem wspierajagcym opisane dziatania.

Pojecie marketingu terytorialnego V. Girard nie zawiera wszystkich niezbednych
elementow, nie okresla adresatow dziatan, nie formutuje tez szczegdtowo ich celu. Watpliwosci
w pewnym stopniu rozwiewajg dalsze wyjasnienia autorki, zgodnie z ktorymi traktuje ona
marketing terytorialny jako dzialania nastawione na realizacj¢ konkretnego projektu. Wynika
z tego, ze:

a) wystepuje wiele podmiotow po stronie inicjatorow i realizatorow odpowiednich

dziatan zwigzanych z projektem;

b) w marketingu terytorialnym wyr6zni¢ mozna dwa poziomy dzialania — poziom globalny

| poziom sektorowy;

C) podejscie marketingowe powinno by¢ stosowane na wszystkich etapach procesu

planowania projektu;

d) projekty zmierzajg do realizacji przedsiewzi¢¢ o r6znym charakterze (ekonomicznym

| pozaekonomicznym).

Wszystkie przytoczone definicje marketingu terytorialnego wnosza kazdorazowo nowe
elementy poznawcze 1 praktyczne, niezbedne dla prawidtowego zrozumienia tego pojecia oraz
wiasciwego postugiwania si¢ nim. Niewatpliwie jednak jednoznacznego okreslania wymaga kwestia
sposobu ujmowania marketingu terytorialnego, a wiec przyjmowanego w procesie konstruowania
definicji punktu widzenia. Tylko bowiem wowczas mozna w sposob przejrzysty i zrozumialty
wyjasni¢ calg roznorodno$¢ tego pojecia oraz jego odmienno$¢ w stosunku do tradycyjnego
rozumienia marketingu, w tym marketingu dobr konsumpcyjnych.
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3. Cele marketingu terytorialnego

Z punktu widzenia komercyjnego ogolne dzialania marketingowe zmierzajg do pozyskania
klienta oraz jego utrzymania przy firmie. Tak sformutowany finalny cel marketingowy realizowany
jest droga stopniowego 1 zréznicowanego pod wzgledem narzedziowym oddziatywania na
osoby fizyczne 1 instytucje, w wyniku ktorego zmieniajg one swoje decyzje rynkowe 1 zachowujg
si¢ zgodnie z oczekiwaniami firmy. Dzialania marketingowe maja w duzej mierze charakter
informacyjny, polegajag one bowiem na przekazywaniu informacji waznych dla podmiotow
— grup docelowych. Informacje te zmieniajg sposob i kryteria oceny korzysci oferowanych
klientom, jak rowniez wplywaja na zmian¢ odczuwanej tacznie wartosci oferty.

Uwzgledniajac powyzsze uwagi, stwierdzi¢ mozna, ze gldwnym celem marketingu
terytorialnego jest wptywanie na opinie, postawy 1 sposoby zachowania si¢ ,,zewnetrznych’ oraz
,wewnetrznych” grup zainteresowanych klientéw poprzez ksztaltowanie wlasciwego zestawu
srodkow 1 instrumentéw stymulowania kontaktow wymiennych. Tak sformutowany cel dziatan
marketingowych jednostek przestrzenno-administracyjnych wskazuje na istotne cechy
odpowiednich przedsigwziec. Na podkreslenie zashuguje przede wszystkim fragment wskazujacy
na ,,wptywanie na opinie” i odpowiednio w kolejnosci ,,na postawy”, aby wreszcie ksztaltowaé
oczekiwane ,,sposoby zachowania si¢”, zgodnie z interesem miasta, wsi czy regionu.

Oddziatywanie na zewnetrzne 1 wewnetrzne grupy docelowe w formie pojedynczych
akcji lub kompleksowych kampanii marketingowych zmienia ich stan $wiadomosci, a takze systemy
warto$ciowania oraz podejmowania decyzji. Ich konsekwencja sg kreowane nowe formy oraz
kierunki przemieszczen strumieni pomi¢dzy jednostkami osadniczymi. Wplyw marketingowych
dziatan jednostek osadniczych w ich wzajemnych wspolzaleznosciach (wariant pozytywny)
wyraza 8-elementowy algorytm decyzyjny: nieSwiadomos¢, swiadomos¢, zmiana decyzji,
przemieszczenie, korzystanie z walorow lokalnych, rozwoj, przywigzanie, pozostanie.

Priorytetowe cele marketingu terytorialnego, oprocz podanego ujecia ogolnego, majacego
charakter uniwersalny, a wiec adekwatnego do roznych uktadéw podmiotowo-przedmiotowych,
mozna wyrazi¢ takze w postaci trzech celow kierunkowych o charakterze strategicznym:

— rozwijanie 1 umacnianie ustug S$wiadczonych przez instytucje publiczne, z ktorych

korzystanie jest utrudnione dla mieszkancow oraz podmiotow gospodarczych;

— ksztaltowanie pozytywnego ,,image’u” regionu, gminy oraz jednostek lokalnych;

— podnoszenie atrakcyjnosci oraz pozycji regionow, rejondéw, miast 1 gmin wiejskich

w ich wzajemnym wspotzawodnictwie.

Realizacja celow glownych wigze si¢ z koniecznoscia realizacji celow szczegbtowych,
bedacych w duzej mierze celami marketingowymi poszczegdlnych akcji, przedsigwziec
czy kampanii medialnych. Wsrod szczegdtowych — operacyjnych celéw marketingu terytorialnego,
odnoszacych si¢ do srodowiska wewnetrznego danej jednostki osadniczej, wymieni¢ mozna
m.in. nastepujace cele:

— poznanie aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancow w zakresie ushug komunalnych

dostarczanych przez instytucje lokalne;

— zapewnienie sprzyjajacych warunkow korzystania z ustug publicznych przez

mieszkancéw oraz lokalne organizacje i ich grupy;

— przewidywanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotow lokalnych dotyczacych

korzystania z dobr 1 ustug publicznych;

— podnoszenie wartosci oferty komunalnej kierowanej do spotecznosci lokalnej;

— poprawa jakoS$ci ustug administracji lokalne;;
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— rozpoznanie stopnia przywigzania mieszkancow 1 przedsiebiorcow lokalnych do danej
jednostki osadniczej;
— uruchomienie efektywnych 1 skutecznych kanaléw komunikowania si¢ wtadz ze
srodowiskiem lokalnym;
— okreslenie stopnia spotecznej akceptacji kierunkdéw polityki spoteczno-gospodarczej
— organdéw samorzgdowych;
— poznanie determinant rozwoju indywidualnej przedsigbiorczosci na terenie danej
jednostki osadniczej;
— podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup spotecznych z warunkow bytu,
pracy, wypoczynku i rozwoju istniejacych na terenie danej jednostki terytorialne;.
Operacyjne cele marketingu terytorialnego osiggane drogg analiz 1 badan, poprzez
wlasciwe przygotowanie oferty oraz sposobu jej udostepniania zainteresowanym ,,klientom
wewnetrznym”, a takze poprzez specjalne dziatania 1 imprezy, moga by¢ réwniez zorientowane
na adresatow zewngtrznych. W tym przypadku z jednej strony chodzi rowniez o poznanie ich
motywoOw postepowania, kryteriow oceny atrakcyjnosci jednostki osadniczej, preferencji wyboru
,»miejsc” oraz determinant zadowolenia z warunkow stwarzanych przez miasto, wies, region
dla 0s6b je odwiedzajacych. Z drugiej strony celami orientowanymi na zewnatrz beda: kompleksowe
ksztattowanie oferty inwestycyjnej, turystycznej, kulturalnej, handlowej itp., skuteczne
komunikowanie si¢ z zainteresowanymi podmiotami czy ksztattowanie osobowosci, tozsamosci
oraz atrakcyjnego marketingowego wizerunku danego obszaru.

4. Miejsce, obszar, lokalizacja jako podmioty marketingu

Marketing jako jedna z funkcji zarzadzania odnosi si¢ do r6znorodnych obiektow —
organizacji, grup spotecznych i innych form instytucjonalnych. W przypadku marketingu
terytorialnego zarzadzanie dotyczy okreslonego obszaru, $cisle okreslonego terytorium,
tworzgcego cato$¢ organizacyjno-przestrzenng. Uproszczone okreslenie ,,miejsce” (ang. place)
wprowadzone w literaturze marketingowej nie wyjasnia szczegdtéw, nie porzadkuje tez catej
zréznicowanej zbiorowosci jednostek osadniczych. Tymczasem jednoznaczne sprecyzowanie
podmiotow odniesienia marketingu terytorialnego, ich klasyfikacja 1 opis glownych cech ma
podstawowe znaczenie dla dalszego rozwoju tej dziedziny.

,Miejscem” — jako obiektem odniesienia dziatalno$ci marketingowej — moze by¢
wyodrebniony obszar o r6znej wielkosci i ksztalcie przestrzennym, poziomie zatrudnienia,
funkcjach, warunkach naturalno-przyrodniczych, stopniu zagospodarowania, horyzoncie
czasowym wyodrebnienia i dziatalnosci, zgodnosci z podziatem przestrzenno-administracyjnym,
systemie zarzadzania, szczegbtowym podziale wewngtrznym, stopniu podobienstwa do
obszardéw sgsiednich, stopniu instytucjonalizacji 1 formalizacji funkcjonowania, poziomie
identyfikacji spotecznej w kraju 1 za granica.

Uwzgledniajac podane, ogdlne cechy ,,miejsca”, nalezy podkresli¢, ze minimalne warunki
konieczne, jakim musi ono odpowiadac, to:

— wyodrgbnienie przestrzenne;

— Instytucjonalizacja funkcjonowania;

— calosciowa koncepcja organizacyjna;

— orientacja na cele wlasne.
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Adekwatnie do wymienionych cech i warunkow podmiotem — realizatorem dziatan
z zakresu marketingu terytorialnego moze by¢:

a) gmina miejska lub jej czg$¢ urbanistyczna, administracyjna, funkcjonalna, a wigc:
dzielnica lub osiedle, rynek glowny, centralna dzielnica biznesowa, gtowna ulica
handlowa, historyczna jednostka katastralna, kompleks sportowo-rekreacyjny, inna
wyodrebniona czgs¢;

b) gmina wiejska lub jej czg$¢ administracyjna, funkcjonalna, a wigc: sotectwo lub zespot
solectw, wyodrebniony obszar przyrodniczy, wyodrgbniony obszar funkcjonalny;

C) zespot gmin miejskich i wiejskich, wyodrebniony ze wzgledow administracyjnych,
gospodarczych czy przyrodniczych, a wigc: wojewodztwo lub jego czegs¢, powiat lub
jego czese, zespot wojewddztw (kraina), zespdt powiatéw (rejon), zespdt gmin
wiejskich, region lub strefa gospodarcza, panstwo, zespot panstw;

d) specjalne jednostki przestrzenne o wyjatkowym znaczeniu spoteczno-politycznym,
gospodarczym, przyrodniczym, turystycznym, historycznym, a wiec: strefy nadgraniczne,
wielkie obszary celne (specjalne strefy ekonomiczne), parki technologiczne, euroregiony,
parki narodowe i krajobrazowe, parki przyrodniczo-historyczne, rezerwaty przyrody,
skanseny, stacje turystyczne, inne chronione prawnie obszary przyrody.

Ro6znorodno$¢ podmiotdow odniesienia w marketingu terytorialnym powoduje, Ze czgsto

okreslenia: marketing terytorialny lub marketing miejsc zastgpowane sg blizszymi terminami:
marketing urbanistyczny, marketing miasta, city-marketing, marketing regionalny lub marketing
narodow czy marketing krajow.

5. Uwarunkowania rozwoju marketingu terytorialnego

Na dynamiczny wzrost zainteresowan marketingiem terytorialnym w Polsce 1 innych
krajach miaty wplyw réznorodne czynniki ogdlne, wyrazajace szereg wspolczesnych procesow
przeobrazen spoteczno-ekonomicznych. Do determinant takich zaliczy¢ wigc mozna:

— wzrost $wiadomosci spoteczenstwa przynaleznosci do odrebnych wspdlnot lokalnych,

regionalnych, narodowych i etnicznych;

— rozwo] marketingowego systemu myslenia i dziatania nie tylko w sferze dziatalnosci

komercyjnej;

— wlasnosciowe wyodrebnienie 1 upodmiotowienie jednostek osadniczych roznych szczebli;

— wzrost autonomii decyzyjnej 1 niezaleznosci ekonomicznej jednostek przestrzenno-

-administracyjnych;

— wzrost konkurencji 1 wspdtzawodnictwa migdzy panstwami 1 grupami panstw,

regionami, rejonami i gminami w pozyskiwaniu czynnikow rozwoju perspektywicznego;

— wdrazanie wspotczesnej wiedzy 1 doswiadczen menedzerskich w zarzadzaniu

jednostkami osadniczymi;

— wazrost $wiadomosci spotecznej 1 ekonomicznej spoteczenstwa oraz zwigzany z tym

rozwaj postaw roszczeniowych pod adresem organdw samorzady terytorialnego;

— wzrost oczekiwan 1 wymagan cztonkéw wspolnot terytorialnych pod adresem

ilosci oraz jakosci otrzymywanych ustug publicznych.

W stosunku do wymienionych, ogolnych, czynnikow rozwoju marketingu terytorialnego
pewng odmiennoscig charakteryzuje sie lista takich czynnikow sformutowana przez P. Hetzela
— profesora Uniwersytetu Lyon III we Francji. Wsrod determinant wzrostu zainteresowania
marketingiem terytorialnym dostrzega on wptyw takich warunkow, jak:
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— globalizacja pewnych proceséw rozwoju, ktéra wymaga, aby przeciwwaga dla
odpowiednich zjawisk, majacych miejsce w skali calego $wiata, byty dzialania
podejmowane na poziomie lokalnym, a wigc miast 1 wsi oraz regionow;

— zalamanie si¢ pewnych doktryn teoretyczno-ideologicznych zwigzanych z istotg
oraz funkcjonowaniem jednostek osadniczych, co pozwolito rozwijac si¢ podejsciom
pragmatycznym i menedzerskim w sferze zarzadzania przestrzenig lokalna;

— pojawienie si¢ nowej koncepcji stosunkéw miedzy wtadza a mieszkancami, ktora
odrzuca ujecia ,.,techno-strukturalne”, a takze na rzecz akcentowania ,,bliskosci”
w stosunku do danej spotecznosci;

— kryzys obecnej cywilizacji 1 stopien jej rozwoju, ktory wymaga znalezienia nowych
instrumentow w legitymizacji miast.

Cytowany autor dostrzega rownoczesnie trzy gtdwne konsekwencje rozwoju marketingu

terytorialnego, czyli:

a) potrzeba nowej analizy zaleznosci pomigdzy czasem a przestrzenig — marketing
terytorialny ma bowiem na celu przywrdcenie spdjnosci 1 jednoznacznosci pomiedzy
okreslonymi komunikatami oraz materialno$cig danego terytorium;

b) przeksztatcanie si¢ terytoriow w ,,okolicg”, a wiec obszar o unikalnych, wiasciwych
tylko dla siebie charakterystykach spoteczno-ekonomicznych. Cechy wlasciwe
,»okolicy” sa wyjatkowe, niedajace si¢ skopiowac. Sg one znakiem identyfikacyjnym,
gwarantujagcym pochodzenie geograficzne produktow o specyficznych, zwigzanych
wylacznie z tym obszarem cechach rynkowych;

C) dostosowywanie si¢ wzajemne podazy i popytu w uj¢ciu przestrzennym, dzigki
uruchomionym procesom adaptacyjnym.

Analiza uwarunkowan rozwojowych marketingu terytorialnego przeprowadzona przez

P. Hetzela posiada ten wazny walor, Ze nie opierata si¢ ona na warunkach, strukturach 1 procesach
majacych miejsce w gospodarce przestrzennej Francji, stad tez jego wywody majg w duzej
mierze warto$¢ uniwersalng i moga by¢ rozpatrywane na gruncie systemow przestrzenno-
-ekonomicznych funkcjonujacych w innych krajach.

Nieco inne, juz wyraznie , krajowe”, podejscie do identyfikacji uwarunkowan rozwojowych
marketingu terytorialnego zaprezentowata V. Girard, ktdra odniosta je wylgcznie do Francji.
Uwaza ona, ze na tempo rozwoju tej specyficznej dziedziny sektorowej marketingu miaty wplyw
we Francji: regionalizacja, trudnosci natury gospodarczej, wzrost bezrobocia, rozwoj sektora ushug,

Nie polemizujac z V. Girard, nalezy jednak wskaza¢, Ze zaproponowane przez nig czynniki
odnosza si¢ do ogolnych przemian zarzadzania w sferze komunalnej, a nie tylko samego
marketingu terytorialnego.

Odrebng klasyfikacje uwarunkowan rozwoju marketingu terytorialnego oraz jego
popularnosci w Niemczech przeprowadzit K. Schmidt. Zaliczyt on do nich:

— wzrost konkurencji pomiedzy o$rodkami miejskimi, tak w Niemczech, jak i w skali

migdzynarodowej (zwlaszcza w obszarze jednolitego rynku europejskiego);

— pogorszenie si¢ sytuacji finansowe] ,,Jandow” zachodnich, spowodowane kierowaniem
znacznych $rodkow finansowych na Wschod. Sktfania to samorzady lokalne do
podejmowania intensywniejszych dziatan rynkowych;

— rosnaca zlozonos¢ 1 wielo$¢ zadan samorzadow lokalnych, zwigzanych z zatamaniem
si¢ ich wiodgcych pomystéw, z bledami w polityce transportu miejskiego, z problemami
ekologicznymi itp. Ta zawito$¢ sytuacji wymaga okreslenia nowych priorytetow
dziatania;
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— rosnace zapotrzebowanie na wsparcie spoteczne dla realizowanych dziatan, potrzeba

identyfikowania si¢ spotecznosci lokalnej z polityka realizowang przez wiadze lokalne.

Wsrod czynnikéw wymienionych przez K. Schmidta na szczegdlng uwage zastuguje

czynnik ostatni z zamieszczonej listy, a wiec czynnik podkreslajacy odczuwane rowniez w Polsce

zapotrzebowanie na spoleczne poparcie dziatan realizowanych przez wiadze lokalne, a takze
rosngca $wiadomos¢ potrzeby zblizenia organdéw wiadz 1 reprezentujgcych ich ludzi ,,do obywatela”.

6. Marketing terytorialny a inne dziedziny wiedzy marketingowej

Marketing terytorialny jako nowa dziedzina wiedzy marketingowej wyodrgbniony
zostal 1 rozwija si¢ dzigki poszerzeniu grupy podmiotdéw mogacych prowadzi¢ dziatania
marketingowe. Tradycyjne podejscie odnoszace marketing jedynie do dziatalnosci przedsigbiorstw
zastgpione zostato podejsciem wiaczajacym do podmiotow marketingu kolejno takze organizacje
niedochodowe, a w dalszej kolejnosci 1 ,,miejsca” — wyodrgbnione przestrzennie wspolnoty
samorzadowe funkcjonujace jako catoSci organizacyjno-terytorialne.

Aby wyjasni¢ miejsce marketingu terytorialnego w strukturze wiedzy marketingowej
I jego powigzania z innymi obszarami sektorowymi marketingu, nalezy na wstepie sformutowac
nastepujace tezy:

— marketing terytorialny wykorzystuje ogoélng wiedz¢ marketingowa, a zwlaszcza

ogoblne zasady, procedury i przekroje;

— marketing terytorialny wyraza orientacje na klienta — interesanta, a zwlaszcza na
mieszkancow 1 instytucje lokalne;

— marketing terytorialny zmierza do pozyskania zasobow i czynnikow rozwojowych,
a zwlaszcza kapitatu;

— marketing terytorialny wymaga szerokiej znajomosci zagadnien organizacji oraz
funkcjonowania gospodarki regionalnej 1 miejskiej, a zwlaszcza systemu samorzadu
terytorialnego;

— marketing terytorialny za podstawe oferowane;j klientom warto$ci przyjmuje konglomerat
dobr materialnych i niematerialnych, a zwlaszcza ushug;

— marketing terytorialny zaktada ,,sprzedaz” miasta, wsi, regionu itp., a zwlaszcza
posiadanych zasobdw, waloréw i cech funkcjonalnych;

— marketing terytorialny koncentruje uwage na nickomercyjnej wymianie wartosci
z ,terytorialnymi” grupami zainteresowania, a zwlaszcza warto$ci zwigzanych
z oferowaniem ustug publicznych;

— marketing terytorialny realizowany jest przez wszystkie osoby i podmioty danej
jednostki osadniczej, a zwlaszcza przez wiadze samorzadowe 1 ich pracownikows;

— marketing terytorialny wykorzystuje sposoby i narzedzia oddziatywania na , klientow”,
typowe dla wielu marketingéw sektorowych, gléwnie marketingu dobr inwestycyjnych,
marketingu idei oraz marketingu ustug.

Powigzania marketingu terytorialnego z innymi wyodrebnionymi obszarami wiedzy
marketingowej jednoznacznie wskazujg na trzy gléwne i najblizsze dla marketingu terytorialnego
dziedziny marketingéw sektorowych, a mianowicie: marketing dobr inwestycyjnych (marketing
zdolnos$ci wytworczych lub marketing czynnikow wytworczych), marketing idei, przede
wszystkim idei spotecznych wiasciwych dla danego ,,terytorium” ze wzglgdu na jego walory
przyrodnicze, tradycje historyczne, zwyczaje i obyczaje, gtdéwne funkcje itp., marketing ustug
typowy dla proceséw obstugi ludnosci danej jednostki osadniczej oraz wszystkich jej gosci,
a realizowanych w trybie odptatnym, czesciowo odptatnym i nieodptatnym.

15



Szczegodlne miejsce w marketingu terytorialnym zajmuje marketing czynnikdéw
wytworczych, a wigc zasobéw naturalnych 1 surowcowych, nieruchomosci, infrastruktury
1 sprzetu produkeyjnego. Wszystkie wymienione grupy przedmiotowe sg nierozerwalnie zwigzane
z okreslonym ,,miejscem”, sg trwatym sktadnikiem terytorium 1 wyr6znikiem jego atrakcyjnosci
lub tez znajduja sie w dyspozycji lokalnych instytucji czy osob fizycznych.

Marketing terytorialny zwigzany jest $cisle z marketingiem idei — marketingiem idei
ekologicznych, spotecznych, ekonomicznych, wynikajacych ze szczegdlnych cech lub interesow
danej jednostki przestrzenno-administracyjnej, idei wspierajgcych jej rozwoj jako catosci czy
tez rozwdj organizacji i mieszkancow.

Bez watpienia marketing terytorialny wykazuje najsilniejsze zwigzki z marketingiem ustug.
Wiréd réznego rodzaju ustug $swiadczonych przez instytucje danego miasta, wsi, gminy, powiatu
lub wojewodztwa znajdujg si¢ ushugi:

A

— oferowane dla podmiotow lokalnych (0sob, firm oraz organizacji niedochodowych

znajdujacych sie¢ w danej jednostce terytorialnej, czyli ustugi zorientowane na rynek
wewnetrzny);

— oferowane dla podmiotow spoza danej jednostki terytorialnej (oséb lub organizacji

znajdujacych si¢ w innych jednostkach), czyli ustugi zorientowane na rynek zewnetrzny.

— oferowane w trybie komercyjnym;
— oferowane w trybie cze¢Sciowo komercyjnym;
— oferowane w trybie niekomercyjnym.

— oferowane przez instytucje publiczne;
— oferowane przez instytucje publiczno-prywatne, oferowane przez instytucje prywatne.

— oferowane gtownie dla osob fizycznych;
— oferowane gtownie dla instytucji.

— oferowane w systemie ciggltym, np. ustugi komunalne;
— oferowane w systemie ,,skokowym” (na wyrazne zgloszenie przez ushugobiorce).

— oferowane klientom masowym (dla wszystkich przebywajacych);

— oferowane klientom masowym (dla wybranych grup).

Dorobek praktyczny marketingu ustug, zwlaszcza zwigzany ze skutecznymi oraz
efektywnymi narzgdziami oddziatywania na klientow, moze by¢ z powodzeniem przyjety
I adaptowany do potrzeb marketingu terytorialnego. Analogicznymi kryteriami i metodami
oceny jakosci ushug, wypracowanymi na gruncie ogélnej wiedzy o marketingu ushug, moze
postugiwa¢ si¢ marketing ustug publicznych — ustug o$wiatowych, medycznych, kulturalnych,
administracyjnych i komunalnych, bedacy elementem sktadowym marketingu terytorialnego.

Z przedstawionych wywoddéw wynika, Zze marketing terytorialny jest zbiorem dziatan
marketingowych wiasciwych dla kilku niezaleznie rozpatrywanych, przedmiotowych dziedzin
marketingu sektorowego.
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Podsumowanie

Akceptacja 1 systematyczny rozwoj marketingowego systemu myslenia i dziatania
na gruncie badan przestrzenno-ekonomicznych nie oznacza jednak, ze zarowno w sferze samej
koncepcji marketingu terytorialnego, jak tez w praktyce funkcjonowania réznego rodzaju
jednostek osadniczych wyjasnione i zaprezentowane zostaty wszystkie wazne kwestie
metodologiczne, strukturalne oraz operacyjne. Chodzi o petng identyfikacje 1 poglebiong analizg
problemow zwigzanych z marketingiem miast 1 regiondw, ktora — opierajac si¢ na wspolczesnych,
ogolnych zasadach oraz regutach marketingowych — w sposéb jednoznaczny i przejrzysty
wyjasniataby mechanizmy funkcjonowania jednostek sktadowych przestrzeni spoteczno-
-ekonomicznej, w tym zwlaszcza charakter, kierunki 1 intensywnos¢ przeplywow czynnikow
rozwojowych oraz przebieg odpowiednich proceséw decyzyjnych.

Stosunkowo wiele opracowan 1 publikacji naukowych poswieconych roznym zagadnieniom
marketingu terytorialnego pomija watki teoretyczno-koncepcyjne, nie ustosunkowujac si¢
chociazby do takich zagadnien jak istota procesow wymiennych miedzy jednostkami osadniczymi
1 ich partnerami (podmiotami wymiany) czy ksztaltowanie wartosci. Wielu autorow przyjmuje
tym samym ciche zatozenie o podobienstwie lub identycznosci procesow marketingowych na
rynku dobr 1 ustug konsumpcyjnych oraz na rynku miast i regionow. Tymczasem przeniesienie
filozofii marketingowej oraz wlasciwego dla niej systemu oddzialywania i sprz¢zen na grunt
gospodarki przestrzennej oraz ekonomiki miast i regiondw oznacza zmian¢ charakteru, tresci
oraz celow systemu marketingu.

Streszczenie

Artykut porusza teoretyczne aspekty marketingu terytorialnego. Poczawszy od genezy poprzez
ujecia definicyjne, cele, podmioty i uwarunkowania. Istotnym aspektem jest rowniez odniesienie
marketingu terytorialnego do innych dziedzin wiedzy marketingowej. Taki przeglad wiedzy pozwala
na sformulowanie wniosku, Zze procesy marketingowe na rynku dobr oraz ustug konsumpcyjnych
sa odmienne od tych wykorzystywanych na rynku miast i regionow.

Summary

The article touches the theoretical aspects of territorial marketing, starting from genesis through
definitions, goals, entities and determinants. The reference of territorial marketing to other areas of
marketing knowledge is also an important aspect. Such a review of knowledge base allows us to
formulate the conclusion that marketing processes on the market of consumer goods and services
differ from those on the market of cities and regions.
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Agata WEGRZYN

Politechnika Rzeszowska im. Ignacego L ukaszewicza

ANALIZA MARKETINGU TERYTORIALNEGO RZESZOWA.
WIZERUNEK MIASTA W OPINII JEGO MIESZKANCOW

Whprowadzenie

Wedtug danych z dnia 1 stycznia 2016 roku w Polsce jest 919 miast, ktore w mniejszym
badz wigkszym stopniu konkurujg ze sobg o uwage potencjalnych inwestorow, turystow,
studentow czy przyszlych mieszkancéw. Rywalizacja ta wymusita potrzebe kreowania
pozytywnego, wyrazistego wizerunku danej miejscowosci. Jest to niezwykle dhugi 1 zmudny
proces, wymagajacy szeregu umiejetnosci, doglebnej analizy obecnej sytuacji miasta, a takze
prognozowania przysztych trendéw. Niezwykle waznym elementem jest dobor odpowiednich
narzedzi oraz instrumentow komunikacji marketingowej. W artykule tym zostang opisane
dziatania podejmowane przez wiadze miasta Rzeszow w tym obszarze. Nalezy jednak pamigtac,
ze podstawg kazdej aktywnosci marketingowej miasta musi by¢ oddanie jego tozsamosci,
a wiec czegos$, czym si¢ wyrdznia i z czego moze zastyng¢. Wyrdznikiem takim mogg by¢ zardwno
architektura, infrastruktura, kultura, historia, potozenie geograficzne, jak i ludzie. W ostatniej
czesci artykutu przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan ankietowych, ktére dotyczyty
subiektywnej oceny wizerunku oraz dziatan marketingowych miasta Rzeszow, dokonanej przez
jego mieszkancdw. Badania zostaly przeprowadzone drogg internetowa, a wzi¢to w nich udziat
200 osob.

1. Istota marketingu terytorialnego i wizerunku

W czasach nasilonej konkurencji miasta nalezg do grupy podmiotow, ktére zabiegaja
o uwagg interesariuszy i dobry wizerunek, dlatego tez wladze przyktadaja coraz wigkszg uwage
do marketingu terytorialnego. Jak si¢ okazuje, wizerunek miasta w duzej mierze ma wplyw na
wybor miejsca studiowania, zatozenia rodziny czy stalej pracy.

Marketing terytorialny posiada w literaturze przedmiotu wiele definicji. Jedng z nich
zaproponowat J. Kaminski, w ktorej marketing terytorialny okresla jako ,,dziatalno$¢ zbiorowosci
terytorialnych, reprezentujacych je organizacji badz osob, realizowang w zwigzku z procesem
rozwoju ekonomicznego, spotecznego, kulturowego lub turystycznego terytoriow (miejsc),
polegajaca na tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu oraz wymianie ofert zwigzanych
z terytorium o okreslonych parametrach prawnych, politycznych, technicznych i gospodarczych,
posiadajacym wartos$¢ dla klientéw, odbiorcow, partnerdw oraz spoteczenstwa jako catosci”
(2011, s.5).

Marketing terytorialny jest obecnie jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ obszaréw
marketingu. Dzieje si¢ to za sprawg dostrzezenia, glownie przez wiadze miast, ogromnych korzysci,
ktore wynikaja ze skutecznej promocji regionow. Podstawowym celem tych dziatan jest zbudowanie
pozytywnego wizerunku. Rozwazanie korzysci ptynacych z pozytywnego postrzegania miasta
nalezy rozpoczaé od definicji wizerunku. Zdaniem S. Dudek-Mankowskiej' jest to: ,,zesp6t
subiektywnych odczu€ 1 opinii jednostki oraz zwigzkow zachodzacych pomigdzy tymi elementami,
ktore powstaty w wyniku naptywu informacji z ro6znych zrodel. Wizerunek miasta jest zatem

! Zob. tez: A Case Study of Korean Outbound Travelers’ Destination Images by Using Correspondence Analysis, J. Chen,
2001, Tourism Management, 22, s. 345-350.
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mentalnym odzwierciedleniem rzeczywistosci, postrzeganej przez jednostke. Nie jest on staty
i nie powstaje w dtugim czasie” (2011, s. 46).

2. Wizerunek miasta Rzeszow

2.1. Charakterystyka miasta

Rzeszow jest najwigkszym osrodkiem ekonomicznym, naukowo-dydaktycznym,
administracyjnym 1 kulturalnym poludniowo-wschodniej Polski. Jest stolica wojewodztwa
podkarpackiego. W ostatnich latach umocnit i potwierdzit pozycje waznego o$rodka lotniczego.
Jest stolicg Stowarzyszenia Przedsiebiorcow Przemystu Lotniczego ,,Dolina Lotnicza”, niekiedy
nawet porownywanego do ,,Doliny Krzemowe;j” (Chen, 2001, s. 345-350).

Na zewnatrz miasto kreowane jest jako stolica innowacji. Krotkie, wpadajace w ucho,
prosto brzmigce hasto promocyjne jednoznacznie wskazuje na charakter i kierunek dziatania
miasta. Innowacyjnos¢, o ktorej mowa, realizowana jest w wielu obszarach dziatalnosci. Wtadze
miasta stawiajg na ustawiczny rozwdj przez inwestycje w innowacyjnos¢, wspieranie nowatorskich
pomystow oraz na nowe technologie.

Kreowanie pozytywnego wizerunku Rzeszowa jest jednym z priorytetowych obszarow
polityki miasta. W Strategii Rozwoju Miasta Rzeszowa do roku 2015 misja brzmiata: ,,Rzeszow
to wielofunkcyjne miasto o wzrastajacej randze w regionie i w Europie, o wysokiej dynamice
rozwoju gospodarczego i coraz lepszych warunkach Zycia mieszkancow” (Aktualizacja Strategii
Marki Rzeszowa oraz Programu Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2014-2020, s. 7).

2.2. Dzialania promujace miasto Rzeszéw, podejmowane w latach 2009-2013

Na przestrzeni omawianych 4 lat wtadze Rzeszowa kreowaly wizerunek miasta
innowacyjnego. Postawiono na rozwdj nowatorskiego podejscia w takich sferach, jak: gospodarka,
kultura, nauka oraz inicjatywy obywatelskie (Szromnik, 2008, s. 12). Celem prowadzonych
dziatan byto zbudowanie w s$wiadomosci interesariuszy obrazu Rzeszowa jako:

— Centrum przemystu lotniczego, ustug edukacyjnych zwigzanych z lotnictwem oraz

badan na potrzeby lotnictwa;

— krajowego centrum ustug opartych na zaawansowanych technologiach, klaster

osrodkow B+R;
— osrodka akademickiego specjalizujacego si¢ w prestizowych kierunkach ksztatcenia
i przedsigbiorczosci akademickiej;

— centrum badan nad Polonig 1 migracjami, wiodacego o$rodka badan wschodnioznawczych
(Aktualizacja Strategii Marki Rzeszowa oraz Programu Promocji Miasta Rzeszowa
na lata 2014-2020, s. 29).

Pierwszym dziataniem w omawianym okresie, promujagcym miasto jako osrodek
akademicki, biznesu, jak rowniez miasto kultury oraz sportu, byta kampania billboardowo-
-wizerunkowa pod hastem ,,Rzeszow zdaje egzamin”, ktdra zostata zorganizowana we wspdtpracy
z lokalnymi przedsiebiorcami oraz rzeszowskimi uczelniami. Nastepnym dzialaniem byta
kampania wizerunkowa miasta pt. ,,Miejsce dla Ciebie”, kierowana przede wszystkim do miodego
pokolenia, w celu zatrzymania studentéw na stale, zachgcajaca mieszkancow do zaktadania
rodzin w Rzeszowie. Twarzg tej kampanii zostat popularny w catym kraju zespot Pectus
(www.rzeszow.pl/promocja/rzeszow-miejsce-dla-ciebie-pl, dostep: 08.12.2016).
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,»Rzeszow — celny wybor” to kampania przeprowadzona w 2008 roku w celu ukazania
miasta jako dobrego miejsca do lokowania swojego biznesu. Rekomendacji udzielity najwigksze
firmy 1 przedsigbiorcy dzialajgcy na terenie Rzeszowa, a takze Dolina Lotnicza 1 Informatyka
Podkarpacka. Akcje powtorzono w 2011 roku i podkre$lono w niej dogodne usytuowanie
miasta, a takze jego dynamiczny rozwdj za sprawg inwestycji W innowacyjne technologie,
tworzenie specjalistycznych kierunkdéw ksztalcenia oraz efektywne wykorzystanie srodkow
unijnych. W ramach tej kampanii podjgto szereg roznorodnych dziatan, takich jak m.in.
reklamy w miedzynarodowych prasach branzowych, a takze tworzenie ofert dla potencjalnych
zagranicznych inwestorow. Wspottworcami tej akcji byty najwieksze firmy dziatajace na terenie
Rzeszowa, m.in.: Asseco Poland, Alima Gerber, ICN Polfa, Pratt&Whitney Rzeszow, Zelmer.

Ogolnopolska kampania, potgczona z emisjg spotow reklamowych ,,Rzeszow — tutaj
marzenia traktujemy powaznie”’, miata na celu identyfikacje miasta z jego najwigkszymi atutami,
czyli jako o$rodek przemystu lotniczego i informatycznego. Dziatania te byty skierowane
gtéwnie do biznesmenow, ale takze do mieszkancéw Rzeszowa. Spot ten zostat opublikowany
na krajowych oraz miedzynarodowych branzowych targach wystawienniczo-kongresowych,
w tym m.in. podczas Paris Air Show, ILA Berlin czy Forum Innowacji. Kampania zostala rowniez
udostegpniona dla wszystkich zainteresowanych w Internecie (www.youtube.com/watch?v=
CH40EEV _8kk&feature=plcp, dostep: 08.12.2016).

Kolejna kampania wizerunkowa, pt. ,,Rzeszo6w — miasto inteligentnych specjalizacji”,
miata na celu utrwalenie w $wiadomosci potencjalnych inwestorow pozytywnego wizerunku
miasta. Spot promocyjny zostat udostepniony mieszkancom w Internecie, a takze puszczany
m.in. w §rodkach komunikacji miejskiej (Www.youtube.com/watch?v=s5IC-zP6Az8, dostgp:
08.12.2016). Podczas tej kampanii podjeto takie dziatania, jak umieszczenie billboardow
promocyjnych przy lotnisku im. F. Chopina w Warszawie oraz lotnisku w Berlinie, a takze
opublikowanie reklamy w cenionym, opiniotworczym magazynie ,,Business in Poland’’, co
pozwolito na zwigkszenie zasiggu promocji.

Duze znaczenie w budowaniu pozytywnego wizerunku odgrywajg w obecnych czasach
social media. Wladze Rzeszowa zdaja sobie sprawe z potencjatu, jaki drzemie w Facebooku,
dzieki ktoremu mogg dotrze¢ do szerokiej grupy odbiorcow, zwlaszcza do swojej gldwnej grupy
docelowej, jaka sa mtodzi ludzie. Konto miasta istnieje na portalu od 2011 roku, a w 2013 roku
uruchomiono konta na Pinterest oraz YouTube.

2.3. Dzialania promocyjne na lata 2014-2020

Dziatania promocyjne podejmowane przez Rzeszéw w latach 2014-2020 maja na
celu przede wszystkim umocni¢ zbudowany wizerunek miasta oraz jego marke. Dziatania
marketingowe w tym okresie bedg opieraty si¢ przede wszystkim na wykorzystaniu Doliny
Lotniczej 1 innowacyjnych klastrow, a podejmowane beda w nastepujacych obszarach:

— ,,Rzeszéw — centrum biznesu” — celem podejmowanych dziatan w tym obszarze ma
by¢ pozyskanie zarowno zagranicznych, jak 1 krajowych inwestorow, ktorzy beda
chcieli zainwestowac swoj kapitat wiasnie w Rzeszowie, dzigki czemu zostang stworzone
nowe miejsca pracy, pozyskane korzysci finansowej i poprawi si¢ Wizerunek miasta.
Planowane sg dzialania majgce na celu rozw¢j terytorialny miasta o péinocng czgsc,
w ktorej zlokalizowane s3: migdzynarodowe lotnisko Rzeszow-Jasionka, glowne
szlaki komunikacyjne A4 i S19 oraz kolejne tereny inwestycyjne w SSE ,,Rzeszow
Dworzysko™.
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— ,,Rzeszé6w — dynamiczny osrodek akademicki” — dziatania podejmowane w tym
obszarze daza do profesjonalizacji kierunkéw studidow, ktore beda odpowiadaty
na potrzeby zglaszane przez rynek rzeszowski, a nastepnie do zatrzymania najlepszych
specjalistow w miejscowych firmach.

— ,,Rzeszow — kierunek Smart City” — ich celem jest stworzenie jak najbardziej
innowacyjnego 1 przyjaznego ekologicznie miasta. Podjeto dziatania obejmujace
m.in. transport czy gospodarke odpadami. Do tej pory w miescie wprowadzono
System Informacji Pasazerskiej, e-bilety, przyjazne srodowisku autobusy, w planach
jest wprowadzenie kolejnych autobuséw z napedem CNG, a takze inwestycja
w jednoszynowg elektryczng kolejke. Planuje si¢ tez rozbudowe $ciezek rowerowych
oraz pomoc wtadz skierowang do Klastra Energii Odnawialnych, ktory pracuje
nad inwestycjg w Inteligentne EkoOsiedle 2020.

Waznym aspektem dzialan wizerunkowych miasta sg inwestycje w osrodki naukowe

1 edukacje. Wprowadzono niestandardowe programy edukacyjne, m.in. mozliwos¢ nauki
Jjezyka chinskiego juz od przedszkola. Dla najmtodszych utworzono ,,Politechnike Dzieciecy”,
a dla starszych organizowane sg cykliczne kongresy, konferencje 1 seminaria. To tylko czes$¢
z szeregu dziatan podejmowanych przez wladze miasta w celu wspierania edukacji jego
mieszkancéw (Aktualizacja Strategii Marki Rzeszowa oraz Programu Promocji Miasta Rzeszowa
na lata 2014-2020, s. 29).

3. Wizerunek miasta w opinii jego mieszkancow

W niniejszym artykule zostata poruszona kwestia postrzegania Rzeszowa przez jego
mieszkancow oraz ich subiektywna ocena podejmowanych dziatan promujgcych miasto. Dane,
ktére wykorzystano w artykule, zostaty zdobyte poprzez przeprowadzenie 200 ankiet wsrod
mieszkancow Rzeszowa. W czgsci wprowadzajacej opisane zostaly aspekty dotyczace problemow
badawczych, hipotez, a takze zakresow, rodzajéw 1 zrodel badan. W pracy zostaty rowniez
uwzglednione metody badan, rodzaj instrumentu pomiarowego, a takze liczebno$¢ i metoda
proby. Czes$¢ zasadniczg stanowig uzyskane wyniki, ktore przedstawione zostaty w formie graficzne;.

3.1. Czes¢ wprowadzajaca
Problem decyzyjny: Badanie dotyczace postrzegania miasta Rzeszow przez jego mieszkancow
oraz ich subiektywnej oceny na temat podejmowanych dziatan promujgcych miasto.

Cel badan: Celem badania jest zbadanie, jak mieszkancy postrzegaja swoje miasto, a takze
ocenienie, czy podejmowane dziatania marketingowe przynosza oczekiwane rezultaty.

Zakresy badan:
— Przedmiotowy — Przedmiotem badan bedzie postrzeganie Rzeszowa przez jego
mieszkancow.
Podmiotowy — Badanie dotyczy¢ bedzie mieszkancow miasta Rzeszow.
— Czasowy — Badanie zostanie przeprowadzone w terminie 01.-20.11.2016.
— Przestrzenny — Badanie zostanie przeprowadzone na terenie miasta Rzeszow.
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Rodzaje badan:
— Ze wzgledu na zrodto — pierwotne.
— Ze wzgledu na czgstotliwos¢ badan — sporadyczne.
— Ze wzgledu na dobdr respondentéw — niewyczerpujace.
— Ze wzgledu na cel i zakres informacji — eksplanacyjne.
— Ze wzgledu na charakter informacji — ilosciowe.

Zrodta danych — pierwotne.
Metoda badania — ankieta bez udziatu ankietera.

Dobor proby:
— Metoda doboru proby: nielosowy.
— Liczebno$¢ proby: 200 oséb (mieszkajacych w Rzeszowie).

3.2. Wyniki badan

Celem ankiet byto poznanie opinii mieszkancéw na temat Rzeszowa. Pierwsze pytanie
miato za zadanie zbadanie, ile 0sob sposrdd badanej grupy jest zadowolonych z bycia mieszkancem
Rzeszowa. Z udzielonych odpowiedzi wynika, ze 93% wsrod wszystkich przebadanych,
czyli 186 0sdb, jest zadowolonych z tego, ze mieszka w tym miescie. Zaledwie 1%, czyli 2 osoby,
odpowiedziato przeczaco na to pytanie.

Kolejne pytanie mialo charakter otwarty, w ktorym mieszkancy poproszeni zostali
o wskazanie najwickszej zalety Rzeszowa. Najczesciej padajaca odpowiedzig byla czystos¢ miasta.
Druga najpopularniejsza cecha, ktorg doceniajg rzeszowianie, jest dynamiczny rozwoj ich
miasta. Innymi odpowiedziami byt: wyglad miasta, innowacyjno$¢ oraz bezpieczenstwo.
Mniej popularne odpowiedzi brzmiaty: Politechnika Rzeszowska; duza liczba miejsc pracy
w poréwnaniu do matych miejscowosci; studenci; prezydent; klimat; komunikacja miejsca; ludzie;
spokdj; wszedzie jest blisko; zielen; Asseco Resovia Rzeszow; tanie mieszkania.

Tabela 1
Najwigksza zaleta miasta Rzeszow
Odpowiedz Liczba respondentow

Czystos¢ 62
Rozwj 30
Wyglad miasta 20
Innowacyjnos¢ 18
Bezpieczenstwo 14

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Pytanie 3. dotyczylo subiektywnej opinii mieszkancow na temat obecnego wizerunku
miasta. Najwigcej osob — az 126 (63%) — odpowiedziato, Zze wizerunek miasta jest dobry.

W kolejnym pytaniu mieszkancy Rzeszowa musieli w skali od 1 do 5 oceni¢ cechy
miasta, ktore najtrathiej je opisuja. Najlepiej oceniana jest czysto$¢ miasta, nastgpng cecha,
na ktorg zwracajg uwage mieszkancy, jest fakt, ze Rzeszow jest miastem przysztosciowym.
Najnizej natomiast oceniajg atrakcyjnos$¢ turystyczng miasta oraz tatwos$¢ poruszania si¢
po nim samochodem czy komunikacjg miejska.
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Nastepne pytanie byto pytaniem otwartym, w ktorym mieszkancy mieli wskaza¢ swoje
pierwsze skojarzenie, jakie przyjedzie im na mysl z miastem Rzeszow. Ankietowani najczgsciej
odpowiadali, ze jest to Pomnik Czynu Rewolucyjnego — odpowiedziaty tak az 64 osoby. Druga
najczestszg odpowiedzig byta Politechnika Rzeszowska. Kolejnym co do popularnosci byto
stwierdzenie, ze RzeszOw jest miastem studenckim — 28 ankietowanych. Innymi odpowiedziami,
ktore padaly, byty: dom, miejsce urodzenia; kebab; Asseco Resovia Rzeszow; Tadeusz Ferenc;
zielen; miasto wojewddzkie; tadne miasto.

Tabela 2
Skojarzenia z miastem Rzeszow
Odpowiedz Liczba respondentow
Pomnik Czynu Rewolucyjnego 64
Politechnika Rzeszowska 30
Miasto innowacji 26
Okragta ktadka dla pieszych 14
Miasto studenckie 28

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W kolejnym pytaniu mieszkancy Rzeszowa zostali poproszeni o wskazanie, co mogltoby
by¢ wizytowka miasta. Trzy najczesciej podawane odpowiedzi to: Asseco Resovia Rzeszow,
okragta ktadka i Pomnik Czynu Rewolucyjnego.

Tabela 3
Wizytowki miasta Rzeszow
Odpowiedz Liczba respondentow

Muzeum Dobranocek 8
Okragta ktadka 90
Zamek Lubomirskich 44
Podziemna Trasa Turystyczna 44
Pomnik Czynu Rewolucyjnego 88
Rezerwat krajobrazowy Lisa Kuli 22
Galeria Rzeszow 20
Fontanna multimedialna 68
Asseco Resovia 108

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Pytanie 10. dotyczyto rodzajow promocji, z jakimi spotkali si¢ mieszkancy Rzeszowa
w swoim miescie. Ankietowani mogli zaznaczy¢ 3 odpowiedzi. Najwigee] mieszkancow spotkato
si¢ z reklamami w $rodkach komunikacji miejskiej. Druga najczesciej wybierang odpowiedzia
byta reklama w Internecie.

3.3. Whnioski

Wydaje sig, ze przedstawione powyzej wyniki ankiety przeprowadzonej wsrod mieszkancow
Rzeszowa dajg obraz rzeczywistosci, jaka faktycznie panuje w miescie. Wida¢ wyraznie,
ze mieszkancy sg zadowoleni z jakosci zycia. Jednym z czynnikow, ktory szczegdnie wyrdznia
Rzeszoéw na tle innych miast, jest czysto$¢ 1 estetyka. Rzeszowiacy sa dumni z druzyny pitki
siatkowej mezczyzn Asseco Resovia Rzeszow, uwazajac, ze jest bardzo dobrg wizytowka
ich miasta. Biorgc pod uwage pte¢, 70% respondentow stanowity kobiety, a 30% me¢zczyzni.
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W badaniu wzieli udziat gtéwnie ludzie mtodzi, z przedziatu wiekowego 18-30 lat. Dodatkowe
whnioski prezentuja si¢ nastepujaco:

1. Wedhug przeprowadzonych badan 93% ankietowanych jest zadowolona z bycia
mieszkancem Rzeszowa.

2. Respondenci sg zdania, ze najwigckszym atutem miasta jest czysto$¢ — odpowiedzi
takiej udzielity az 62 osoby, a druga co do popularnosci odpowiedzig byto to, ze
Rzeszow ciagle si¢ rozwija.

3. Zdecydowana wigkszo$¢ udzielita odpowiedzi, ze wizerunek miasta jest dobry
— 104 osoby, czyli 52%.

4. Cechami miasta najlepiej ocenianymi przez mieszkancow sg kolejno: czystosc, a takze
fakt, ze Rzeszow jest miastem przyszto§ciowym. Najnizej sklasyfikowane zostaly
natomiast: atrakcyjnos$¢ turystyczna miasta oraz tatwos¢ poruszania si¢ po nim
samochodem czy komunikacjg miejska.

5. Ankietowanym miasto Rzeszéw kojarzy sie przede wszystkim z Pomnikiem Czynu
Rewolucyjnego — odpowiedziaty tak az 64 osoby. Druga najczestsza odpowiedzia byta
Politechnika Rzeszowska. Kolejnym co do popularnosci byto stwierdzenie, ze Rzeszow
jest miastem studenckim — odpowiedziato tak 28 ankietowanych.

Podsumowanie

Gléwnym celem pracy bylo zbadanie postrzegania przez mieszkancow obecnego
wizerunku rzeszowskich firm. Spoteczenstwo dobrze odnosi si¢ do dziatan podejmowanych
przez wladze miasta. Nieco stabsza opinia o tej miejscowosci pochodzi od ludzi, ktérzy na
co dzien nie mieszkaja w Rzeszowie — whasnie na nich powinny skupic si¢ wladze samorzagdowe
przy tworzeniu przysztych strategii marketingowych. Podejmowane inwestycje i dziatania
promocyjne przynosza pozadane efekty, miasto kojarzone jest jako miejsce dobre do zycia,
0 innowacyjnym podejsciu.

Wyniki badania dotyczacego kreowania wizerunku miasta pokazaly, ze Rzeszow
jest pozytywnie postrzegany wsrod swoich mieszkancow. Przyczyn takiego wyniku nalezy
upatrywaé w sposobie zarzadzania miastem, ukierunkowywaniu dziatan marketingowych
na jego rozwdj i zastosowaniu nowych technologii. Dostrzec mozna réwniez relacje pozytywnych
skojarzen z pozytywnym postrzeganiem miasta przez respondentow. Przypisane okreslone cechy
miastu sg synonimiczne ze skojarzeniami, jakie ono wywotyje.

25



Streszczenie

Marketing terytorialny to szereg dziatan, ktore majg na celu zaspokoi¢ potrzeby zar6wno
mieszkancow, jak tez interesariuszy zewngtrznych i ktore sg coraz bardziej popularne przy promocji
polskich miast i regionow. W wielu samorzadach panuje moda na tworzenie profesjonalnych strategii
komunikacji marketingowych. W artykule opisano narzedzia promocji, a takze wskazano, ktore z nich
wykorzystywane s w komunikacji marketingowej miasta Rzeszow. W czgsci empirycznej przedstawiono
wyniki badania, ktorego celem bylo poznanie subiektywnej opinii mieszkancéw na temat wizerunku
miasta, a takze wyciagniecie wnioskow, czy prowadzone dziatania marketingowe przynosza pozadane
rezultaty.

Summary

Territorial marketing is an array of activities that aim to appease needs of inhabitants and
outside stakeholders. They are more and more popular in promotion of polish cities and regions. In most
local governments is common to create professional strategies of marketing communications. In the article
described instruments of promotion and showed which of them can be used in marketing communication
on Rzeszow city. In empirical part of the article showed an examination findings which taget was to
find subiective opinions of inhabitants about appearance of city and also drawing conclusions if
conduct marketing activities bring desirable results.
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MARKETING TERYTORIALNY )
W KONTEKSCIE ROZWOJU MIAST I REGIONOW

Whprowadzenie

Marketing terytorialny jest obecnie jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ obszaréw
marketingu. Jest nieodigcznym elementem aktywnosci miast. Warunkuje réwniez ich rozwoj
| innowacyjnos¢. Przyktadem tego jest obserwacja duzego wzrostu aktywnosci na plaszczyznie
marketingowej wérod powiatow i gmin. Celem artykutu jest przyblizenie marketingu terytorialnego,
jego istoty, budowy i funkcji na tle marketingu w klasycznym jego ujeciu. Artykut przedstawia
rowniez praktyczne wykorzystanie zasad marketingu terytorialnego w takich galeziach jak
szkolnictwo, turystyka czy gastronomia jako nieodtaczna czgs¢ aktywnosci gmin lub powiatow.

1. Koncepcja i uwarunkowania rozwoju marketingu

Samo stowo ,,marketing” pochodzi z jezyka angielskiego, a doktadnie od wyrazu market,
ktore oznacza rynek. Do jezyka ekonomicznego wprowadzone zostato z poczatkiem XX wieku
za sprawg ekonomistow amerykanskich. Mowiac o ekonomii w kontekscie poczatkowego
znaczenia stowa ,,marketing”, odnosito si¢ ono w gtéwnej mierze do dziatalnosci produkcyjnych
przedsiebiorstw, a dopiero pdzniej zasady marketingu zostaly wdrozone do innych obszaréw,
m.in. do sektora publicznego, rynku ustug, oswiaty, sportu 1 wielu innych. Obecnie zasady
marketingu stosowane sg w kazdym rodzaju aktywnosci przedsigbiorstw sektora zarowno
prywatnego, jak i publicznego (Kotler, Keller, 2012, s. 5).

Odnoszac si¢ do nickomercyjnej i publicznej dziatalnosci, stosuje si¢ na ten moment
bardzo podobne podejscie do wykorzystania zasad marketingu terytorialnego, ktére polega
na kilku podstawowych aspektach. Naleza do nich przede wszystkim: poznanie klienta,
tworzenie produktu, ktory bedzie zaspokajat potrzeby klienta, tworzenie sieci dystrybucji oraz
ostatecznej wersji produktu. Wszystkie te zabiegi pozwalajg na kreacje ustug odpowiednich dla
klienta oraz wykorzystywanie srodkow zgodnie z preferencjami odbiorcow. Sam marketing
ksztaltuje si¢ pod wptywem réznorodnych czynnikéw. Moga to by¢ czynniki zewngtrzne,
ktore znajduja si¢ w otoczeniu, jak rowniez czynniki wewngtrzne, przez ktdre rozumiemy
strukture zasobow 1 ich wielko$¢. Jego skuteczno$¢ jest zalezna od rozpoznania uwarunkowan
otoczenia, takich jak np. liczba ludnosci w regionie, a w kolejnym etapie dostosowanie si¢ do
nich. Przedsiebiorstwo nie ma wplywu na niektore uwarunkowania, a pozostala reszta moze
w niektorych przypadkach by¢ przez nie kontrolowana (Jendrzejczak, Tomczak, 2015, s. 9-17).

Kolejnym waznym aspektem dziatalno$ci marketingowej jest koncepcja marketing
mix. Najbardziej popularng koncepcja jest koncepcja 4P, na ktorg sktadaja si¢ cztery czynniki:
produkt (product), cena (price), dystrybucja (place) oraz promocja (promotion). W zwigzku
z rozwojem ww. koncepcja zostata rozbudowana o kolejne elementy, ktorymi sa: ludzie, proces
oraz $wiadectwo materialne. Mozna réwniez wyrdzni¢ koncepcije 4C, ktora oznacza odpowiednio:
warto$¢ dla klienta (customer value), koszt (cost), wygodg nabycia (convenience) oraz komunikacje
(communication).
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Wraz z rozwojem marketingu powstaja nowe obszary jego dzialalnosci oraz metody
implementacji. Przyktadowo, obecnie stosuje si¢ m.in. ambient marketing, marketing cyfrowy,
internetowy, mobilny, partyzancki, polityczny, sportowy, szeptany, wirusowy, zapachowy,
wielopoziomowy, social media marketing i wiele innych (https:/pl.wikipedia.org/wiki/Marketing
#Strategia marketingowa, dostep: 30.10.2016).

2. Pojecie i istota marketingu terytorialnego

Podobnie jak w marketingu w znaczeniu ogolnym, tak w marketingu terytorialnym
trudne jest jego doktadne zdefiniowanie nawet przez specjalistow tej dziedziny. Cata trudno$¢
polega na tym, co moze zosta¢ uznane za marketing terytorialny, a co jedynie za galgz tego
szerokiego zagadnienia. Marketing terytorialny jest procesem spolecznym i kierowniczym,
inicjowanym przez lokalne wspdlnoty oraz spotecznos$ci. Jego celem jest wymiana wartosci
1 dobr z partnerami. Dodatkowo mozna powiedzie¢, ze marketing terytorialny jest dazeniem
do pozyskania kolejnych zasobow 1 poprawienia efektywnosci w zarzadzaniu aktywnosciami
na rzecz mieszkancow danego obszaru, moze by¢ to np. gmina lub miasto. Na podstawie tej
definicji mozna wskaza¢, czym r6zni si¢ marketing miejscowy od marketingu w tradycyjnym ujeciu.
Marketing terytorialny jest skoncentrowany na kreowaniu danego obszaru jako atrakcyjnego,
np. dla turystow, partneréw handlowych lub inwestoréw. Marketing tradycyjny natomiast
koncentruje si¢ na sprzedazy dobr i ushug (http://marketing-terytorialny.mix-marketing.pl/marketing-
terytorialny-definicja/, dostep: 30.10.2016).

Gléwnym bodZcem rozwoju marketingowych koncepcji od zawsze byta konkurencja.
Pojawita si¢ ona rdwniez miedzy miastami, nie bedac juz tylko elementem rynku globalnego,
wystepujacym pomiedzy przedsiebiorstwami. Co wiece], globalizacja jeszcze bardziej wzmocnita
konkurencj¢ pomigdzy regionami. Marketing terytorialny powstat jako proba przeniesienia
klasycznych metod marketingowych z sektora prywatnego do sektora publicznego. Amerykanskie
doswiadczenia potwierdzaja, ze marketing miejsca jest odpowiedzig na nakltadajace si¢ problemy
zwigzane z zarzadzaniem. Naturalnym zjawiskiem sg cykle wewnetrznych wzrostow 1 spadkow.
Cykle te mozna tagodzi¢ wlasnie poprzez marketing strategiczny w zarzagdzanym regionie.
Zalozeniem w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi jest stawianie ich w pozycji prywatnej
firmy (Florek, 2013, s. 7-11).

3. Zadania i cele marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny to rynkowa koncepcja zarzadzania gming (powiatem oraz
wojewodztwem) w celu zaspokojenia obecnych 1 przyszhych potrzeb klientow. Sens ekonomiczny
marketingu obszaru przejawia si¢ we wzmocnieniu jego bazy ekonomicznej oraz wiekszych
dochodach budzetu (Markowski, 2002, s. 108). Waznym zadaniem marketingu miejsca jest
zbudowanie wartosci dla klienta. Warto$¢ ta moze by¢ rozumiana na dwa sposoby, sensu
stricto oraz sensu largo. W dostownym znaczeniu chodzi o zaprezentowanie takiej oferty, ktora
inwestor badz konsument moze bez zadnych watpliwosci wyceni¢. W innym znaczeniu wartoscia
tag mogg by¢ rowniez niematerialne cechy, ktorych nie da si¢ wyceni¢ poprzez podstawowe
metody iloSciowe, jak np. krajobraz, tradycja czy historia. W zwigzku z tym, ze warto$¢ tworzy
popyt, marketingowe zarzadzanie jest rowniez zarzadzaniem popytem. Do gtownych klientow
jednostek terytorialnych zalicza si¢ przede wszystkim: ich mieszkancow, inwestorow, turystow
itp. Grupy te majg swoje interesy, cele oraz potrzeby. Wiadza musi uwzgledni¢ wspomniane
aspekty w skutecznym i efektywnym zarzadzaniu rozwojem. Kolejnym zadaniem marketingu
terytorialnego jest stworzenie odpowiedzialno$ci spotecznej w kontekscie rozwoju obszaru. Na
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rozwoj trzeba sobie zapracowac, nie jest on czyms, co ,,nalezy si¢” spotecznosci. Jednym z tych
aspektow rozwoju moze by¢ ochrona §rodowiska, co nosi nazwe zielonego marketingu, a objawia
sie partycypacja réznych organizacji w propagowaniu dbania o srodowisko (Duczkowska-
Piasecka, 2013, s. 170-172).

Wedtug H. Mefferta najwazniejszym celem marketingu terytorialnego jest ksztattowanie
srodkow oraz instrumentow w taki sposob, aby moc wplynac na grupy zainteresowanych
zewngtrznych 1 wewnetrznych klientéw. Chodzi tu o wptyw przede wszystkim na ich opinie,
podstawy i sposoby zachowania sie. W tym przypadku kolejng analogig do klasycznego
marketingu jest kwestia ,,co, kto, komu oferuje?”. Jako pozostate priorytetowe cele marketingu
terytorialnego wskazuje koordynacje, integracje oraz spojnos¢ (http://wsp.pl/file/183 2520
33808.pdf, dostep: 05.10.2017).

4. Marketingowy wizerunek jednostki osadniczej

Samorzady coraz czesciej decydujg sie na strategie, ktorej celem jest polepszanie swojego
wizerunku. Wykorzystanie narzedzi marketingowych celem ksztattowania wizerunku, np.
miasta, jest odpowiedzig na wyrazne trendy panujace w rozwoju lokalnym i regionalnym.
M. Lalli i W. Ploger wspolnie wskazujg na szczegolne tendencje. Jedng z nich jest regionalizacja,
ktora wigze si¢ z coraz mocniejszymi powigzaniami mi¢dzy duzymi aglomeracjami miejskimi
a miastami satelitarnymi, bedacymi w strefie ich wpltywoéw. Kolejna, dajaca si¢ zauwazy¢,
tendencja jest chg¢ mieszkancow do partycypacji w dziataniach prowadzacych do rozwoju
miasta na réznych plaszczyznach. Wynika to z rosnacych potrzeb 1 oczekiwan ludnosci. Obywatele
oczekujg poprawy jakosci zycia oraz dobrych warunkéw do wypoczynku. Niezwykle istotnym
trendem jest rosngca $wiadomos¢ ekologiczna. Mieszkancy, coraz czgsciej zabiegaja o zapewnienie
tadu i porzadku na zamieszkanym terytorium. Rownie istotne dla mieszkancow jest efektywne
zagospodarowanie terenu oraz usprawnienie komunikacyjne (Szromnik, 2012, s. 142-144).

Na gruncie marketingu terytorialnego tozsamo$¢ miasta okreslona jest jako ,,zbidr
cech charakterystycznych, ktore wyr6zniaja dane miasto sposrod innych 1 wyrazaja si¢
wszelkimi dziataniami, jakie s3 podejmowane, tworzac jego swoista osobowosc¢ 1 charakter”
(Luczak, 2005, s. 46-53). W odniesieniu do marketingu tozsamos$¢ marki jest to obraz lub
wizja marki postrzegana przez odbiorce, czyli jakbysmy chcieli, aby marka wygladata w oczach
innych. Poprzez tozsamo$¢ marki posrednio wptywa si¢ na jej wizerunek. Tozsamos$¢ marki jest
fundamentalna z punktu widzenia promocji i rozwoju, dzigki niej mozna ukierunkowac dziatania
w okreslong strong, potegujac tym samym efektywnosc¢ 1 skutecznos¢. Dodatkowo pomaga
w analizie postrzegania przez grono interesariuszy marki. Powinna ona by¢ budowana,
opierajac si¢ na celach mierzalnych 1 wykonalnych oraz — co bardzo wazne — zrozumiata
dla pracownikow, ktdrzy muszg utozsamia¢ si¢ z obrazem marki. Tozsamo$¢ marki jest
punktem wyjscia dla reszty dziatan, m.in. realizacji celow 1 innych planowanych dziatan
(http://inbmarketing.pl/tozsamosc-marki-co-to-takiego, dostep: 31.10.2016).

4.1. City placement na przykladzie polskich i zagranicznych miast

Relatywnie nowym 1 wcigz rozwijajacym si¢ sposobem promocji miast jest tzw.
city placement — wykorzystanie znanych seriali czy filméw m.in. w celach promocyjnych.
Najpopularniejsze miasta wykorzystujgce city placement to m.in. Wroclaw wraz z serialem
,»Pierwsza Mito$¢”, Torun z serialem ,,Lekarze” czy Sandomierz 1 nagrywany tam popularmy serial
o przygodach ksiedza — ,,Ojciec Mateusz”. Zdecydowanym liderem z ww. miast pod wzgledem
oplacalnosci tej formy pieniedzy jest Torun. Przychody zwigzane z poniesionymi przez miasto
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kosztami na wsparcie produkcji serialu wielokrotnie si¢ zwracaja 1 czynig t¢ inwestycje
niezwykle optacalng. Rozpatrujgc city placement w kontekscie globalnym, zdecydowanym
liderem w tej dziedzinie jest miasto Nowy Jork. To wtasnie tam nagranych zostalo najwiece;j
filmow 1 seriali, jak np. serial ,,Friends” czy ,,How I met your mother”. Przyktady te sg tylko
jednymi z wielu, ktorych liczbe mozna wymienia¢ w setkach®.

5. Marketing miast i gmin na przykladzie wybranych obszarow ich dzialalnosci

Kazda organizacja turystyczna angazuje si¢ w dziatalno$¢ marketingowg. Nie ma
tutaj znaczenia wielko$¢ ani swiadomo$¢ organizacji. Ushugi turystyczne sg bardzo duzym
rynkiem, a marketing jest jednym z najwazniejszych czynnikdw warunkujgcych sukces na tej
plaszczyznie. Ustugi charakteryzuja si¢ specjalnymi cechami. Jedng z nich jest ich nieuchwytnosc.
Nie moga one by¢ przetestowane przed zakupem, co rodzi pewne ryzyko dla konsumenta. Dzigki
temu marketing ushug napotyka mniej przeszkod, np. nie powstaje tu problem z fizyczng alokacja
towaru oraz nie ma potrzeb sortowania czy magazynowania go zanim zostanie dostarczony
do klienta. Ustugi posiadajg jednak pewne niedogodnosci. W tym przypadku zamiast alokacji
fizycznej przedmiotu wystepuje system rezerwacji. Jest on metoda dostosowania popytu do
podazy. Inna, specyficzng dla ustug, cechg jest heterogenicznos¢. Dla przykiadu, gdy ktos kupuje
produkt, np. stot lub telewizor, metody produkcji zapewniaja, ze produkt bedzie identyczny
w stosunku do catej wyprodukowanej serii. Jezeli wystepuje dobra sprawdzalno$¢ jakosci
produkcji, wadliwe egzemplarze zdarzajg si¢ bardzo rzadko. W przypadku ushug sytuacja
taka nie wstepuje. Na przyktadzie ustug turystycznych mozna zauwazy¢, iz tylko niektore
elementy moga by¢ standaryzowane, jak np. wyposazenie pokoju hotelowego. Jednak nad
wieloma elementami ustugodawca nie jest w stanie w petni zapanowac, np. pogoda podczas
pobytu w hotelu. Podobna sytuacja dotyczy choc¢by hotelowej obstugi, kelnerzy moga by¢
ze sobg skidceni, pozostawaé w ztych relacjach lub mie¢ perspektywe zwolnienia. Przy dobrej
kontroli jako$ci czynniki takie mozna zredukowac, jednak niemozliwe jest catkowite ich
wyeliminowanie. Kolejng cechg ustug jest ich nierozdzielnos¢. Ushugi sa mocno zwigzane
Z cztowiekiem, a sam produkt jest wyprodukowany przez sprzedawcg. Obrazuje ona, jak wazne
w turystyce sg szkolenia dla personelu. Dzieje si¢ tak dlatego, ze juz sama obstuga jest
czgscig sprzedawanego produktu (Holloway, Robinson, 1997, s. 28-30). ,,Specyfika produktu
ustugowego determinuje charakter strategii marketingowych stosowanych w tym sektorze.
Wazne jest wypracowanie korzystnego wizerunku firmy i pozyskanie zaufania potencjalnego
klienta. Duza wagg przywiazuje si¢ do technicznej 1 wizualnej oprawy dziatalnosci ustugowej
(materializacja ustug). W celu dostosowania oferty do zindywidualizowanych potrzeb 1 wymagan
nabywcow w szerokim zakresie wykorzystuje si¢ segmentacje rynku, starannie planuje si¢
lokalizacj¢ placowek ustugowych jako miejsc wytwarzania i dystrybucji ustug, a sprzedaz
osobistg traktuje si¢ jako gtowng forme promoc;ji” (https://mfiles.pl/pl/index. php/Zasady
funkcjonowania rynku us%C5%382ug, dostep: 31.10.2016).

Uzytkownicy TripAvisora stworzyli ranking najbardziej atrakcyjnych polskich miast
turystycznych. Dla zwigkszenia obiektywnosci badania, wzi¢li w nim udzial obcokrajowcy.
Wyniki sze$ciu najpopularniejszych miast pod wzgledem turystycznym przedstawia tabela 1.

! Zob. www.torun.pl/pl/lekarze-pokochali-torun (dostep: 14.01.2017).
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Tabela 1
Najpopularniejsze turystycznie miasta w Polsce

Miejsce Miasto
1. Lodz
2. Poznan
3. Wroctaw
4, Gdansk
5. Warszawa
6. Krakow

Zrédto: hitp://turystyka.wp.pl/gid,17009320,kat,1036541 title,Najatrakcyjniejsze-miejsca-w-Polsce-wedlug
-obcokrajowcow,galeria.html (dostgp: 31.10.2016).

5.1. Marketing w szkolnictwie

Szkolnictwo jest jednym z istotnych elementow regionu, majacych wptyw na jego
atrakcyjnos$¢. Wysoko rozwinigte 1 wspierane szkolnictwo moze w duzej mierze przyczyni¢
si¢ do rozwoju miasta lub gminy na innych ptaszczyznach lub do wzrostu liczby mieszkancow
danego obszaru. Rowniez szkoty majg duze mozliwo$ci marketingowe. Zalicza¢ mogg si¢
do nich m.in. targi edukacyjne, w ktdrych szkoly moga uczestniczy¢, stwarzajac sobie tym
samym okazj¢ do nawigzania relacji z wieloma interesariuszami. Mogg by¢ nimi instytucje,
srodki masowego przekazu lub chociazby producenci produktéw edukacyjnych. Bierne
uczestnictwo w targach rowniez jest korzystne dla szkot. Pozwala uzyskaé informacje na
temat konkurencji, trendéw edukacyjnych i innych. Innym narzedziem dla szkot jest public
relations. Jest to instrument wykorzystywany gldwnie przez niekomercyjne organizacje.
Powodem tego jest ich uzaleznienie od naktadéw finansowych, ktore s wymagane. W literaturze
przedmiotu autorzy nie s3 w pelni zgodni, jakie metody sg najpowszechniej wykorzystywane.
Kontrowersje budzi za$§ sponsoring. Wedlug niektorych autorow jest to juz catkiem inna
forma marketingu. Rozwijajac dziatania PR, podobnie jak w przypadku promocji za posrednictwem
turystyki, tak samo w szkolnictwie tworzy si¢ tozsamos¢ szkoty badz uczelni. Zbudowana jest
ona z tozsamosci wizualnej, na ktorg skladajg si¢ elementy wizualne, ktére sg bezposrednio
powigzane, czyli np. logo, nazwa, wizytowki itp., komunikacja z otoczeniem 1 normy zachowan.
Innym narzedziem PR jest tzw. lobbing, ktory polega na poparciu rozwojowych inicjatyw,
aktywnosci pracownikdéw roznego rodzaju komisjach, organizacjach i innych wszelakiego
rodzaju kontaktach z ludzmi kultury oraz biznesu. Ostatnim narzedziem jest publicity. Jest
to pewien rodzaj kreacji wizerunku. Polega na kooperacji ze srodkami masowego przekazu w celu
wypromowania wydarzenia. Moze to by¢ np. rekrutacja, organizowana konferencja lub
seminarium czy dzialalno$¢ organizacji studenckich takich jak kota naukowe. W praktyce
najczesciej stosowane sg takie formy przekazu jak Internet, gtbwnie media spotecznosciowe,
serwisy informacyjne, lokalne stacje telewizyjne oraz radiowe, dni otwarte dla studentéw.
W Polsce, a doktadnie w polskiej o$wiacie, PR nie jest jeszcze populamy. Dzieje si¢ tak gléwnie
za sprawg braku dos§wiadczenia w tej aktywnos$ci oraz wystarczajacych srodkow finansowych
(Hall, 2007, s. 149-151).
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W kontek$cie miasta im wigcej uczniow ksztalci si¢ w szkotach, tym lepiej. Szkoty
mogg zacheca¢ ich do wyboru na wiele sposobow, konkurowac na wielu ptaszczyznach.
Gloéwne czynniki ksztaltujace wybdr szkoty przez uczniow oraz ich rodzicow to wyposazenie
placowki w materiaty dydaktyczne 1 inne niezbedne przy edukacji sprzety, a takze ich jakosc,
lokalizacja szkoty, gdzie liczy sig, aby byta ona jak najblizej miejsca zamieszkania lub istnialy
dogodne polaczenia komunikacyjne, nauczane jezyki obce, miejsce szkoty w rankingach, co daje
pewien pokaz poziomu ksztalcenia, wynikdw oraz zdawalnosci matury. Wszystkie te czynniki
w mniejszym lub wigkszym stopniu wptywaja na wybor danej szkoty. Sam rynek ustug
edukacyjnych rézni si¢ pod wieloma wzgledami w stosunku do rynku towardw, a nawet rynku
samych ustug. Dzieje si¢ tak chociazby dlatego, ze decyzja o wyborze szkoly ma wplyw na cate
pozniejsze zycie, jest w zwigzku z tym niezwykle wazng decyzjg dla ucznia. Marketing na tej
przestrzeni ogranicza si¢ jedynie do informowania, gdyz samo sprawdzenie rzetelnosci oraz
prawdziwosci tych informacji jest bardzo trudne do zrealizowania. Istotna jest tutaj etyka osoby
odpowiedzialnej za marketing szkoty (http://imik.wip.pw.edu.pl/innowacje12/stronal9.htm, dostep:
31.10.2016).

5.2. Marketing w sporcie

Sport w dzisiejszych czasach jest nieodlagcznym elementem zycia wiekszo$ci ludzi
na $wiecie. Objawia¢ si¢ to moze na wiele sposobow. Dostepnych jest tak wiele dyscyplin
sportowych, ze kazdy moze znalez¢ cos dla siebie. Pobudki do prowadzenia treningdw moga by¢
rozne, poczynajac od checi bycia zdrowszym, trzymania dobrej sylwetki po bycie zawodowym
sportowcem. Powstajg nowe stadiony, liczace dziesiatki tysigcy ludzi, a takze coraz bardziej
pokazne zaplecza treningowe dla sportowcow. Nic wige dziwnego, ze sport rdwniez jest objety
silnymi dziataniami marketingowymi. W marketingu sportowym nie jest mozliwe stworzenie
jednorodne;j strategii marketingowej. Spowodowane jest to tym, Ze dzialania musza by¢ skierowane
do réznych adresatow. Przewaznie wspomagane sg one przez instytucje Urzgdu Miasta oraz
Wojewodztwa, ktore prowadza wsparcie metodyczne (Klisinski, 2008, s. 79).

5.3. Marketing w gastronomii

Gastronomia jest kolejnym obszarem o ogromnym potencjale marketingowym.
,,Gastronomia jest to rodzaj dziatalno$ci gospodarczej, polegajacej na prowadzeniu otwartych
zakladow Zzywienia zbiorowego (np. restauracji, barow, stolowek itp.). Takze sztuka przyrzadzania
1 podawania potraw w oparciu o fachowa wiedzg kulinarng. Gastronomia to rowniez wiedza
o produktach, ich wartosci odzywczej, o racjonalnym przygotowaniu potraw, komponowaniu
positkéw, o tradycjach kulinarnych oraz zwyczajach 1 obyczajach zwigzanych z jedzeniem”
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Gastronomia, dostep: 01.11.2016). Gastronomia, podobnie jak
sport, moze przyciagac klientow. Jest bardzo obszerng gatezig rynku turystycznego o charakterze
lokalnym. O tym, jak poteznym rynkiem jest gastronomia, $wiadcza nastgpujace dane liczbowe:
na koniec 2015 roku w Polsce istniato 68,3 tys. placowek gastronomicznych. Ich struktura
przedstawiata si¢ nastepujaco: 33% punkty gastronomiczne, 32,6% bary, 27,5% restauracje,
6,1% stotowki. Jak podaje GUS, liczba placowek wzrosta az 0 3% w stosunku do roku 2014.
Struktura zmienita si¢ nieznacznie, gdyz liczba baréw zmalata, a jednocze$nie wzrosta liczba
restauracji. Prym w gastronomii wiedzie sektor prywatny, gdyz stanowi on az 98,3% wszystkich
istniejacych placowek w Polsce. Wraz ze wzrostem liczby placowek gastronomicznych, wzrosty
réwniez przychody z gastronomii — az o 11%. Mamy wigc do czynienia z tendencja wzrostowa
na rynku (http://fforumgastronomiczne.blog.pl/?p=4203, dostep: 01.11.2016).
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Podsumowanie

Marketing terytorialny sktada si¢ z wielu gatezi 1 obszarow dziatalnosci. Na przestrzeni
lat stal si¢ nieodigcznym elementem funkcjonowania i promocji miast oraz regionow.
Opanowanie i konsekwentne stosowanie marketingu terytorialnego pozwala na podejmowanie
trafnych decyzji zarzadczych. Sledzac aktywnosé polskich miast, mozna zauwazyé dynamiczny
wzrost $wiadomosci koniecznosci stosowania zasad promocji wsrod samorzagdéw oraz samych
mieszkancow obszardw, co wptywa na nie w pozytywny sposob. Gtéwnym bodZzcem 1 motorem
napedowym dla marketingu terytorialnego, a doktadnie jego rozwoju, od zawsze byla
konkurencja pomigdzy miastami i regionami. Waznym jest aby nie utozsamia¢ ze sobg pojec¢
,,marketing terytorialny” 1,,promocja gminy”. Promocja jest to dziatanie skoordynowane. Ten
rodzaj marketingu jest relatywnie nowym rozwigzaniem i nie w pehi rozwinietym. Jego celem
ostatecznym jest stworzenie dobrego do zycia miejsca dla mieszkancow danego obszaru.

Streszczenie

Marketing terytorialny to niezwykle obszerny temat, ktory od wielu juz lat rozwija si¢
w systematycznym tempie. Celem artykutu jest analiza marketingu terytorialnego i przedstawienie
jego najwazniejszych elementéw, odnoszac si¢ w szczegolnosei do miast 1 regiondw. Artykut zawiera
réwniez pordwnania oraz przyktady oddzialywania marketingu na przyktadzie o§wiaty, szeroko
rozumianej turystyki oraz sportu. Dodatkowo, w artykule wielokrotnie wystepuje poréwnanie do
marketingu klasycznego. Artykut opiera si¢ w glownej mierze na literaturze autorow mocno zaznajomionych
z tematem marketingu ogdlnego, a takze marketingu miast i regiondw. Innymi zrodtami sg aktualne
oraz rzetelne strony internetowe, gtownie specjalizujace si¢ w tej dziedzinie. W rezultacie mozna
wywnioskowaé, ze marketing terytorialny jest nicodtaczng czescig marketingu sensu ogdlnego —
to na jego podstawie zostal zbudowany i nadal rozwija si¢ tym samym nurtem.

Summary

Territorial marketing is extremely extensive subject, which is growing steadily since many
years. The main aim of the article is to analyze territorial marketing and to introduce to the most
important parts of it, according mainly to cities and regions. The article contains also comparisons
and examples of the territorial marketing impact on an education, widely understood tourism and
sport. Additionally, in the article, there is multiple comparisons to the marketing in general. The
article contains mainly literature of the authors who are strongly relevant with the subject of territorial
marketing or the marketing in general. The other sources are current and reliable internet websites
which are specialising mainly in marketing. As a result, we can deduce, that territorial marketing
is inseparable part of marketing in general. What is more, territorial marketing is based on marketing
in general and both types of marketing are developing the same way.
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WYKORZYSTANIE NARZEDZI MARKETINGU TERYTORIALNEGO
W KSZTALTOWANIU POZYCJI KONKURENCYJNEJ

Whprowadzenie

Obecnie marketing miast 1 regionow podporzadkowany jest dziataniom promocyjnym
jednostek samorzadu terytorialnego. Marketing terytorialny jest bardzo istotng kwestig kazdego
samorzadu terytorialnego, a zle prowadzony moze skutkowa¢ widocznymi brakami oraz
niedoborami wszystkich tresci zwigzanych z produktem tego obszaru, co oznacza nieodpowiednie
zaprezentowanie waloréw turystycznych. Niedosyt zwigzany z oferta proponowang przez
wladze terytorium przejawia si¢ w Zle przedstawionej promocji rozwoju miasta i regionu dla
wszystkich potencjalnych oraz aktualnych , klientow” miast. Cata koncepcja produktu opiera
si¢ na zespole wartoscli, satysfakeji 1 uzytecznosci odbieranej przez ,.klienta”. Wspdtczesnie rozwoj
technologii komunikacyjnej pozwala na wdrazanie innowacji marketingowych wprost
dostosowanych do potrzeb danego terenu, tak aby kazda oferta byta zgodna ze specyfika rynku
miast oraz regionow (Szromnik, 2015, s. 9-10). Dobrze sformutowana kampania marketingowa
miasta stanowi odpowiednio dobrang do danego regionu koncepcje zarzadzania, ktdra przyczyni
sie¢ do wzrostu konkurencyjno$ci miast. W wigkszo$ci miasta sa $wiadome, jak bardzo istotna
jest marka w ksztalttowaniu przewagi konkurencyjnej nad pozostalymi konkurentami. Jest ona
silg przetargows, ktora moze dostarczy¢ danemu obszarowi dodatkowe zasoby 1 przyciagna¢ do
danego miejsca inwestorow, turystow czy studentow (Anders-Morawska, Rudolf, 2015, s. 95-98).

Niniejszy artykul przedstawia wykorzystanie marketingu terytorialnego na przyktadzie
miasta 1.6dz. Jego celem jest pokazanie, jak samorzad i inne organy odpowiedzialne za promocj¢
miasta wykorzystuja wszystkie narzedzia marketingu terytorialnego, a takze analiza promocji
Lodzi, w szczegdlnosci w obszarze mediow spotecznosciowych. Celem artykutu jest przyblizenie
tematyki marketingu terytorialnego oraz narzedzi jakie sg wykorzystywane w jego dziataniach.
Artykut zostal poparty badaniami opierajgcymi si¢ na wlasnej obserwacji promocji £.0dzi.

1. Marketing terytorialny

Pochodzenie marketingu terytorialnego wywodzi si¢ z teorii marketingu klasycznego,
ktory poczatkowo polegat na dzialaniach wspierajgcych sprzedaz oraz promocje produktow
czy ushug. Przy takim podej$ciu przyjmuje si¢, ze sukces jednostki terytorialnej uzalezniony
jest od jednej opcji odniesienia, gdzie konsekwentnie podporzadkujemy jej wszystkie dzialania
w taki sposdb, aby spehita jej oczekiwania. Z biegiem czasu koncepcja marketingu odbiegta
od ustug sprzedazowych, a skierowana zostata na zaspokajanie potrzeb klientow, w oparciu
o ich badanie 1 tworzenie odpowiedniej oferty. Przy takim okresleniu marketing terytorialny mozna
uzna¢ za koncepcje zarzadzania danym miejscem, ktora opiera si¢ na dziataniach jednostki
terytorialnej, prowadzacych do zapewnienia swoim mieszkancom i turystom wartosci 1 zasobow,
ktore sg przez dang grupe docelowa pozadane. Zarzadzanie to polega na wezesniejszym rozpoznaniu
potrzeb, przewidywaniu zmian oraz wykorzystaniu calych zasobow, ktore dane terytorium posiada.
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W koncepcji marketingu terytorialnego mozemy zauwazy¢ wiele pochodnych terminow,
takich jak: marketing narodowy, regionalny, miasta. Wykazuja one zr6znicowanie jednostek
przestrzennych, do ktérych dajemy punkt odniesienia. Przedmiotem marketingu terytorialnego
sg wartosci materialne 1 niematerialne, przez co otrzymujemy jego niejednoznaczng definicje
(Raftowicz-Filipkiewicz, 2013, s. 57). Jak przybliza A. Szromnik, wspotczesne ujecia marketingu
terytorialnego uznaja go za proces spoleczny oraz kierowniczy, zmierzajacy do kreowania
wymiany warto$ci 1 wzajemnego oddziatywania przedmiotow komunalnych z ich partnerami
(2011, s. 18). Wiele definicji zwraca uwage na etapy i czynnosci, ktére stuzg do promoc;ji.
Jest to wymiar praktyczno-operacyjny. Wedlug H. Mefferta, marketing miasta obejmuje
sporzadzenie bilansu, zaplanowanie oraz kontrole procesu, ktorych celem jest osiggnigcie
wybranych efektéw wymiany z odpowiednimi rynkami wzgledem grup odbiorcow (1989, s. 22).
Pomimo odniesienia w definicji do marketingu miasta, mozemy bez przeszkdd zastosowaé
ja w przypadku marketingu terytorialnego, a wigc nie jako przypasowang jedynie do jednostek
typu miejskiego. Autor wyodrebnia poszczegolne procedury oddziatywania na rynki, ktore
maja na celu odczuwanie wzajemnych korzysci. W definicji nie zostat jednak blizej sprecyzowany
marketing terytorialny oraz korzysci z niego ptynace. Duzo bardziej rozwinigta definicj¢ marketingu
terytorialnego mozna odszukac u A. Basdereffa z 1993 roku, wedtug ktorego marketing terytorialny
obejmuje wszystkie podejscia o podiozu strategicznym oraz technicznym. Ma to na celu poprawe
skutecznosci, jakosci realizacji projektu, ktory jest skierowany na zaspokojenie zdefiniowanych
potrzeb publicznych, co prowadzi do wypelnienia okreslonych celow. W takim ujgciu marketingu
terytorialnego instytucje za niego odpowiedzialne powinny polaczy¢ interesy obu stron: wiadz
terytorialnych i mieszkancow danego obszaru. Basdereff przy poszukaniu wspdlnego mianownika
pomig¢dzy marketingiem komercyjnym a terytorialnym sugeruje, aby dotaczy¢ do zasady 4P
trzy nowe elementy:

— Producer (tworca) — instytucje, organizacje.

— Public (odbiorca) — mieszkancy, turysci, inwestorzy.

— Probe (kontrola) — audyt marketingowy (1993, s. 105).

V. Girard w trakcie wystapienia podczas konferencji na Uniwersytecie L.odzkim w 1997 roku
podala szczegotowq analize zagadnienia marketingu terytorialnego. Zgodnie z jej teoria, taki
rodzaj marketingu obejmuje techniki oraz dziatania zastosowane przez spotecznosci lokalne
I organizacje. Techniki te majg na celu rozwoj spoleczny, turystyczny, kulturowy i urbanistyczny.
Procesem, ktory wspiera ww. dzialania jest tzw. miks terytorialny, czyli analiza potrzeb zgtoszonych
lub ukrytych jednostek czy organizacji, ktore zostaty przedstawione badz istniejg potencjalnie
(Girard, 1997). V. Girard traktuje marketing terytorialny jako dziatania nastawione na realizacj¢
konkretnego projektu. Wynikaja z tego nastepujace aspekty:

— wystepuje wiele 0sob po stronie inicjatorow 1 realizatorow dziatan zwigzanych

z projektem;

— marketing terytorialny mozna podzieli¢ na: globalny i sektorowy;

— podejscie marketingowe powinno by¢ stosowane we wszystkich etapach planowania

projektu;

— projekty zmierzaja do realizacji przedsiewzig¢ o réznym charakterze (Szromnik, 2011,

s. 18).

We wspotczesnym spoteczenstwie mozemy zauwazy¢, ze marketing terytorialny
opiera si¢ na zasadach brandingu lokalnego, ktory moze by¢ ukazany jako element kreujacy
lokalng marke. Marka obszaru stanowi warto$¢ dodang, ktéra ma ogromny wptyw na pozycje
konkurencyjng i atrakcyjno$¢ regionu. Marka miejsca wplywa na tozsamos¢, wizerunek i marke

36



produktoéw lokalnych. Posiadanie silnej marki terytorium pozwala na osigganie wymiernych
korzysci w momencie, kiedy skfada si¢ ona ze wspoétgrajacych elementow. Wykreowanie silnej
marki jest kluczowym elementem dziatanh na rzecz marketingu terytorialnego. To ona oddzialuje
na podniesienie konkurencyjnosci danej jednostki. Istnieje jeszcze wiele innych teorii dotyczacych
marketingu terytorialnego. Jedna z nich jest definicja J. O’Shaughnessy’ego, wedhug ktorej
na wizerunek kazdego miejsca majga wplyw czynniki historyczne oraz polityczne. Z tego tez
wzgledu nie moze by¢ on powigzany z koncepcjg konkurencyjng czy komercyjng. Wedhug
D. Sperlinga, jest sposobem na poznanie lokalnego srodowiska, a nastepnie na realizacj¢ strategii
promocji. Mozna wigc przyjaé, ze marketing terytorialny jest procesem zar6wno spotecznym,
jak 1 kierowniczym. Najczescie] wdrazany jest przez instytucje panstwowe. Proces ten traktuje
miejsce jako zrodto wartosci dla partnerow wymiany. Celem marketingu terytorialnego jest
zatem zaspokojenie potrzeb mieszkancow poprzez poprawe ustug publicznych i jakosci produktow
lokalnych. Wykreowanie pozytywnego wizerunku wptywa na podniesienie atrakcyjnosci oraz
konkurencyjnosci danego terytorium. Aby skutecznie realizowac te cele, strategia marketingu
terytorialnego powinna obejmowac trzy najwazniejsze etapy:

— opracowanie;

— wdrozenie;

— kontrole procesu (Raftowicz-Filipkiewicz, 2013).

Tworzeme wartoscr dodane) dla mieszkancdw, turystow, inwestordw

-

Lojalnose wobec marki “"m.___‘__ ',’l' Skojarzenia wigzane 2 marka
SILA MARKI
TERYTORIALNED
Swiadomost marki [ "| Postrzegana jakosé marki
Praywiodztwo marki na rynku lokalnym Wyrdeniajaca nazwa, znak, symbaol (logotyp)

ATRAKCYINOSC | KONKURENCYINOSC JEDNOSTKI TERYTORIALNE]

Rysunek 1. Sita marki terytorialnej.
Zrodto: Marketing terytorialny jako narzedzie budowania przewagi konkurencyjnej Gminy Dolina Baryczy,
M. Raftowicz-Filipkiewicz, 2013, Managment Sciences, 1(14), s. 34.

2. Narzedzia marketingu terytorialnego

Istnieje wiele sposobow wykorzystywanych w strategii marketingu terytorialnego,
ktore skutecznie potrafia wypromowac jednostke terytorialng i stworzy¢ atrakcyjng ofertg
dla inwestorow, turystow czy mieszkancoéw, a co za tym idzie — podnie$¢ swoja pozycje
konkurencyjng. Do zrealizowania celow, jakie zatozy dana jednostka w marketingu
terytorialnym, potrzeba wiele kreatywnoS$ci i innowacyjnosci dziatan, a takze szukania
inspiracji 1 rozwigzan w roznych zroédtach. We wspolczesnym spoteczenstwie techniki promocji
sg coraz trudniejsze do zastosowania, poniewaz odbiorcy stajg si¢ odporniejsi na nie. Z tego
tez wzgledu wspolczesnie, jezeli chcemy dziala¢ w obszarze marketingu terytorialnego, nalezy
dostosowa¢ swojg oferte do odbiorcow 1 wyjs¢ poza tradycyjne schematy. Aktualnym trendem
gospodarki §wiatowej, a zarazem nowym wyzwaniem dla marketingu terytorialnego jest
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troska 1 wyzsza §wiadomo$¢ ekologiczna spoleczenstwa. Powigksza si¢ grono ludzi, ktorzy
s zainteresowani problemami ekologii. Tacy konsumenci zwracajga uwagg na jakos¢, a nie
jedynie na ilo$¢ produktu. W tym przypadku cena produktu badz ushugi nie jest najwazniejsza.
Konsumencki Instytut Jako$¢ oraz Instytut na rzecz Ekorozwoju pokazuje, ze poziom
swiadomosci ekologicznej w Polsce zaczyna odgrywac coraz wiekszg role. Ma to odzwierciedlenie
w koncepcji eko-marketingu, ktory rowniez zawiera si¢ w dziataniach marketingu jednostek
terytorialnych. J. Lesniak, przybliza, Ze jest to proces z dziedziny zarzadzania, majacy na
celu rozpoznanie 1 prognozowanie potrzeb klientow w zakresie ekologicznych produktow
1 ustug oraz zaspokajanie ich przez komponowanie podazy produktow badz ushug przyjaznych
dla srodowiska naturalnego. Waznym elementem jest tez informacja przekazana konsumentowi
na temat ekologicznych aspektéw produktu (Lesniak, 2001, s. 87). Wynika z tego, ze na
wladzach jednostek terytorialnych spoczywa przeprowadzanie badan oraz kampanii na tle
informacyjno-promocyjnym, dotyczacej unikalnej oferty danego terenu. Jest to wystgpowanie
lokalnych ekologicznych produktéw w odniesieniu do potrzeb, jakie wykazali konsumenci,
turysci, inwestorzy. Na rzecz marketingu ekologicznego powinno koncentrowac si¢ dzialania,
ktore podniosg $wiadomos¢ zwigzang z ekologia oraz wiedz¢ na jej temat. Moze to objawia¢
si¢ poprzez promocj¢ ekologicznych miejsc 1 zdrowego trybu zycia. Miasto £.0dZ zacheca do
jazdy bez samochodu, dlatego tez, w ramach projektu ,,£.6dzki Rower Publiczny”, zostaly
wprowadzone publiczne rowery miejskie. Koncepcja zielonego marketingu jest juz swojego
rodzaju standardem w wielu panstwach, dlatego w Polsce oznacza to koniecznos¢ wprowadzania
zasad eko-marketingu w strategiach zwigzanych z marketingiem terytorialnym, zwlaszcza
na terenach, gdzie mozemy znalez¢ unikatowe walory przyrodnicze. Kolejnym sposobem
marketingu terytorialnego, ktory aktualnie jest bardzo popularny, powszechnie stosowany
1 wcigz si¢ rozwija, jest e-marketing. Internet w ostatnich latach stat si¢ kluczowym elementem
marketingu terytorialnego. Warunkiem koniecznym przy tym sposobie promocji jest
posiadanie atrakcyjnej strony internetowej, ktora powinna posiada¢ opcjg umozliwiajaca zmiang
jezyka strony. Strona internetowa powinna by¢ opatrzona logotypem, hastem promocyjnym
regionu oraz jego mapg. Wazne jest, aby byta ona na biezaco aktualizowana. W taki sposob
dany region otrzyma wiasng identyfikacj¢ w marketingu terytorialnym. Warto réwniez
posiada¢ konto w coraz bardziej popularnych wsrdd ludzi mediach spoteczno$ciowych.
Wiele polskich miast zaistniato juz w spotecznosci social media. Przy tym rodzaju promocji
nalezy pamigtac, aby zostawi¢ w nich odpowiedni przekaz komunikacyjny dla wcze$niej
zidentyfikowanej grupy docelowe;j. Jezeli wiadze danego terytorium zdecydujg si¢ na zalozenie
konta w mediach spotecznosciowych, powinien zosta¢ zatrudniony do tego specjalista, ktory
bedzie pisat odpowiednim jezykiem, aktualizowat konta na biezgco 1 znat zasady panujace
w Internecie. Media spoleczno$ciowe sg bardzo efektywnym sposobem promocji. Uzytkownikéw
jest wielu, a jezeli strona spodoba si¢ kilku znajomym, bgdzie wyswietlana w ich grupie
znajomych, a to zaprocentuje wigksza liczbg obserwatorow. Dzigki dziataniom w Internecie
niewielkim kosztem mozna dotrze¢ do ogromnej grupy odbiorcow. Innym skutecznym
narzgdzie marketingu internetowego moze by¢ wysytanie newslettera, lecz wymaga to wlasciwego
zarzadzania bazg danych, co w dalszym rozwoju otwiera mozliwosci na wdrozenie CRM,
rozumianej jako zarzadzanie relacjami z klientem, wspierajacej dziatania marketingowe
(Customer Relationship Management) na poziomie jednostki terytorialnej (Raftowicz-Filipkiewicz,
2013, s. 57). Marketing terytorialny moze korzysta¢ rowniez z innych form promocji, takich
jak np. prowadzenie komunikacji w mediach — kampanie radiowe i telewizyjne oraz dziatania
z public relations jednostek terytorialnych — organizacja eventow, sponsoring badz marketing
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partnerski. Nowym wyzwaniem w obszarze marketingu terytorialnego jest faczenie sie jednostek
terytorialnych, tak aby wspdlnymi sitami oraz kosztami realizowa¢ wyznaczong strategie.

3. Do konkurencyjnosci terytoriow poprzez ich promocje¢ na przykladzie miasta ¥.0dz

W niniejszym artykule marketing terytorialny jest przedstawiany na przyktadzie
Y.odzi — miasta mieszczacego si¢ w samym centrum Polski, ktore na przestrzeni ostatnich
lat odpowiednio wykorzystato swdj potencjat w ksztaltowaniu pozycji konkurencyjne;.
Warto podkresli¢, ze jest to miasto z historig opartg na przemysle widkienniczym, ktore
niestety przeksztalcito swoj charakter 1 dzi§ zmierza w kierunku ustug, handlu czy logistyki.
Strategia Klastra L.6dzkiego obejmuje m.in. wsparcie dla duzych zagranicznych inwestorow
oraz profesjonalng obstuge podczas procesu inwestycyjnego. Branzami priorytetowymi rozwoju
gospodarczego miasta, wskazanymi we wspomnianej strategii, pozostaja: produkcja AGD,
produkcja sprzetu oraz oprogramowania informatycznego (IT), a w sektorze ustug logistyka
1 profesjonalne ustugi dla biznesu (BPO). £.6dzka gospodarke mozna okresli¢ jako nowoczesna,
a przede wszystkim kreatywna, za$ kulture jako awangardowg oraz unikalng. Offowy styl
Y.odzi dodaje jej wyrazistosci 1 jest zarazem jej oryginalng formg promoc;ji (Strategia marki
i promocji miasta 1.0dz na lata 2010-2016). Bardzo istotnym elementem jest w tym przypadku
nowe 1 bardziej konkretne spojrzenie na caly proces rewitalizacji miasta, ktory przyczynia si¢
do podnoszenia jakosci zycia mieszkancow. Rewitalizacja powinna zaktada¢ rozwdj czynnikow
spotecznych, ekonomicznych, kulturalnych czy przestrzennych, tak aby wszystkie dziatania
mialy wymiar globalny. Priorytetowym wyzwaniem dla ¥.odzi jest budowanie silnie zakorzenionej
strategii relacji partnerskich, skupionej wokdt wszystkich celéw marketingowych, tak aby
strategia mogla shuzy¢ budowie wyraznej marki miasta akademickiego 1 znajdujacych si¢
tu uczelni (Domanski, 2014, s. 7-12).

4. L.6dz jako miasto akademickie — promocja osrodka akademickiego

Poprzez atrakcyjno$¢, kreatywnos¢, innowacyjno$¢ 1 otwarto$¢ na migdzynarodowe
relacje cate t6dzkie srodowisko akademickie jest obecnie charakterystyczng czescig miasta.
Studenci bardzo czesto za miejsce ksztalcenia swoich umiej¢tnosci wybieraja £.odz. Wybor ten
jest uwarunkowany m.in. tym, ze w £.odzi mozna dostrzec niepowtarzalng atmosfer¢ rozwoju
osobistego, pewng gwarancj¢ jakosci zycia, a przede wszystkim atrakcyjne formy spedzania
studenckiego wolnego czasu. Z tego wzgledu uczelnie muszg bardziej cato$ciowo spojrzeé na
produkt marketingu akademickiego, aby zostatlo zachowane wspotistnienie miasta i regionu.
Kompleksowy produkt akademicki bedzie zdecydowanie bardziej pozadany przez studenta.
Wiekszym zainteresowaniem bedzie si¢ cieszyt ten, ktéry jest przyjemniejszy 1 unikatowy
w porownaniu do ofert uczelni z innych miast. Kreowanie £.odzi jako o$rodka akademickiego
narzuca caly system dziatan samorzadu, ktoéry w istotnym znaczeniu tworzy infrastrukture
| przyjazny studentom produkt miejski. Strategia rozwoju miasta kreuje mtodym ludziom
warunki do studiowania: wyglad miasta, a w tym jego estetyke, bezpieczenstwo, dogodny
1 przyjazny system komunikacji miejskiej, ofert¢ kulturalna, rozrywkowa i sportowo-rekreacyjna,
otwartos$¢ na ludzi mtodych, kreatywnych, chetnych do pracy i zamieszkania w tym miescie,
koszt utrzymania, ktory jest atrakcyjny dla budzetu studenckiego. Warunki te nie sg zalezne
od danej uczelni, lecz od miasta, jego sposobu pozyskiwania nowych mieszkancow.
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1.6dZ mozna nazwa¢ miastem akademickim, a przemawiajg za tym takie czynniki, jak:
— Przelamany stereotyp miasta szarego, ponurego, w ktorym nic si¢ nie dzieje.
Wszystkie uczelnie zlokalizowane sa w przestrzeni terendow zielonych. Niektore
z nich majg siedziby w dawnych patacowych obiektach, siegajacych historycznych
czasOw, zwigzanych nie tylko z miastem, ale z jego przedsigbiorcami, ktorzy byli
pionierami w jego tworzeniu. L.odzkie uczelnie dysponujg siecig zmodernizowanych
obiektow dydaktycznych, cieszacych si¢ ogdlnopolskg renoma wysokiego ksztalcenia.
Charakterystyka nowych budynkéw akademickich jest nowoczesnos¢, innowacyjnosé
oraz adaptacja na potrzeby konferencji lub funkcji wystawienniczych. £.6dz
akademicka w swojej ofercie posiada takie uczelnie, jak:

— Politechnika L.6dzka;

— Uniwersytet £6dzki;

— Uniwersytet Medyczny w Lodzi;

— Akademia Sztuk Pigknych;

— Akademia Muzyczna;

— Panstwowa Wyzsza Szkota Filmowa, Telewizyjna 1 Teatralna im. Leona

Schillera;

— uczelnie niepubliczne.
Wprowadzenie na przetomie ostatnich miesiecy projektu ,£.60dzki Rower Publiczny”
bylo kolejnym przedsigwzigciem promujacym miasto jako przyjazne dla studentow,
cho¢ nie tylko dla tej grupy, poniewaz z miejskiego roweru moze skorzystac¢ kazdy.
,4.0dzki Rower Publiczny” zaktada mozliwos¢ podrozowania w fatwy sposob 1 posiada
walory turystyczno-rekreacyjne. Projekt ten jest alternatywa dla osob, ktore chcg oming¢
korki, aktywnie si¢ przemiesci¢ lub w pewien sposob zwiedzi¢ miasto (Www.lodzkirower
publiczny.pl, dostep: 22.11.2016).

— L6dz — miasto otwarte na nowe idee
Miasto stato si¢ miejscem bardzo popularnych i znanych nie tylko w Polsce, lecz
réwniez za granicg festiwali. Ze wzgledu na liczbe wszystkich wydarzen, ktora
corocznie przekracza kilkadziesigt tysiecy. Wszystkie festiwale w wiekszos$ci
zlokalizowane sg w przestrzeni miejskiej, gdzie idealnie skupiaja swoja uwage
na magii miasta, poprzez odpowiednig ekspozycje walorow Lodzi. W wiekszosci
uczestnikami tego typu imprez sg studenci badz absolwenci szkot wyzszych, ktorzy
swoje uczestnictwo deklarujg na zasadzie wolontariatu, réznego rodzaju praktyk
lub innych studenckich obowigzkow, dzigki czemu budujg relacje z miastem oraz
szkolg swoje dzialania w obszarze kreatywnosci 1 — co najwazniejsze — promujg miasto.
Opisujac wykorzystanie marketingu terytorialnego, ktory jest forma promocji
konkurencyjnej, warto podkresli¢, ze wszystkie festiwale, ktore odbywaja si¢ w Lodzi,
sg promocja miasta. Do najbardziej znanych mozna zaliczy¢: Light. Move.Festival,
Festiwal Kolorow, £.6dZ Design Festival, Festiwal £.6dZ Czterech Kultur.
Festiwal Kinetyczny Sztuki Swiatla jest jednym z najpopularniejszych w Lodzi
wydarzen, ktore idealnie odzwierciedla magiczng atmosfere miasta. Przedstawia
znaczenie marketingu sensorycznego w przejawie sklonnosci do dziatan artystycznych,
nawigzujacych do czutosci wizualnej i stuchowej. W tym czasie istotne jest tez
podkreslenie unikatowosci ul. Piotrkowskiej 1 ozywienie miejsc, ktore na co dzien
nie s chetnie odwiedzane.
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— L6dZ — miasto ludzi kreatywnych

,£.0dz kreuje innowacje” to nazwa projektu, ktory promuje w L.odzi kreatywno$¢.
W nawigzaniu wspdtpracy miasta z uczelniami propaguje si¢ inicjatywy majace
na celu kreowanie 1 promocj¢ t.odzi jako miasta kreatywnego oraz sprzyjajacego
rozwojowi kreatywnych pomystéw mieszkancow, promocje innowacyjnych
rozwigzan zapoczatkowanych przez firmy 1 jednostki badawczo-rozwojowe zar6wno
w Lodzi, jak tez w calym regionie t6dzkim. Celem tego projektu byta promocja miasta
innowacyjnego, kreatywnego z nowoczesng galezig przemyshu, posiadajacego
sektor badawczo-rozwojowy (www.uml.lodz.pl, dostep: 23.11.2016).

W tym aspekcie warto rowniez ponownie przedstawi€ przyktad najpopularniejszego
Festiwalu Kinetycznej Sztuki Swiatta, ktory taczy w sobie idealne mozliwosci dla
ludzi zdolnych, mtodych i kreatywnych do tworzenia multimedialnych oraz
1 interdyscyplinarnych projektow, ktore tacza swiatlo, sztuki plastyczne, muzyke
oraz taniec, a co najwazniejsze — przyciggajg ogromng liczb¢ osoéb nawet z miast
sgsiednich. Pod wzgledem promocji miasta oraz rozwijania pozytywnych relacji
z mieszkancami ten typ wydarzen jest skuteczny. Co wigcej, przy odpowiednim
wykorzystaniu portali spotecznosciowych takiego rodzaju wydarzenia przynosza
miastu ogromng reklame 1 korzystne wrazenie wizerunkowe. Dzieje si¢ to poprzez
udostepnianie 1 promocj¢ wydarzen w mediach spoteczno$ciowych, upublicznianie
zdje¢, filmow 1 innych waznych elementow przekazu publicznego (Domanski, 2014,
S. 28-48).

— Kolejng kreatywna kampanig promujaca miasto akademickie z wykorzystaniem
marketingu terytorialnego byt projekt ,,£.6dZ pozdrawia”. Kampania ta miala za
zadanie pokaza¢ swiatu, ze jesteSmy kreatywni, ze warto przyjecha¢ do t.odzi cho¢
na weekend, a co najwazniejsze — ze warto tu zainwestowac. Byt to najwigkszy
wizerunkowy program promujacy £.6dz z duzym rozmachem i wyrdzniajgcg si¢
graficznie koncepcja, ktora byta przygotowana w sposob spojny, tak aby zostat
przetamany stereotyp nudnego 1 szarego miasta. Projekt angazowat mieszkancéw
w reklamowanie swojego miasta. Obejmowat takie obszary promocji jak: promowanie
ludzi miodych, kreatywnych 1 nastawionych na dalszy samorozw¢j, a takze osrodka
biznesowego i kulturalnego, miasta ciekawego, wartego odwiedzin (www.uml.lodz.pl,
dostep: 26.11.2016).

Promocja Lodzi jako miasta typowo akademickiego jest korzystnym elementem
marketingowym. Wszystkie te dzialania kierujg si¢ ku polepszeniu oraz budowie nowego
wizerunku miasta, ktore za swdj cel stawia pozyskanie ludzi mtodych, chetnych do pracy,
posiadajacych zasob intelektualny, zdolnych do tworzenia nowych, zréznicowanych projektow
biznesowych 1 zamieszkania na obszarze tego miasta. Z tego tez wzgledu miasto w swych
dziataniach powinno wykaza¢ si¢ autentycznoscig i przygotowaniem odpowiedniej oferty
dla danej grupy docelowej. Takie pozycjonowanie miasta doprowadza do koniecznoS$ci
przedsiewzigcia dziatan kierowanych do réznego grona interesariuszy, tak zeby zostaly
wzmocnione wartosci 1 wszystkie aspekty zwigzane z 10dzka akademickoscig. Ten kierunek
dziatan jest przeznaczony zaro6wno dla adresatow wewnetrznych, ktorymi sg mieszkancy
miasta, jak tez zewngtrznych, spoza miasta. Odpowiednie pozycjonowanie wizerunku miasta
w obecnych czasach jest mozliwe przy uzyciu mediéw spotecznosciowych. £.6dz w mediach
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spoteczno$ciowych prowadzi aktywng promocj¢ wiasnej jednostki terytorialnej. Istnieje
duza liczba stron internetowych oraz fanpage’y na réznych portalach spotecznosciowych
wszystkich programéw wspierajgcych 1 promujacych miasto (Ibidem). Jednym z projektow
wspierajacych 16dzka mtodziez akademicka jest kluczowy program ,,Mtodzi w Lodzi”,
gdzie caty zakres informacji dotyczacych tego projektu znajduje si¢ na stronie internetowe;j
oraz na oficjalnym fanpage’u na Facebooku. Program ten nastawiony jest na promowanie
aktywnosci akademickiej na rynku pracy z elementami przedsigbiorczosci 1 innowacyjnosci.
Jest on podzielony na cztery zasadnicze kwestie, dotyczace takich pojec jak: mozliwos$¢ odbycia
studiéw w Lodzi, planowanie przysztej kariery, mozliwosci zwigzane z pracg czy kluczowe
nicjatywy. Program przyczynia si¢ rowniez do kreowania korzystnego wizerunku miasta i wynika
z tendencji do dziatan na rzecz mtodziezy akademickiej. W ramach tych wszystkich dziatan na
rzecz pozyskiwania potencjalnych, mtodych 1 uzdolnionych osob przyznawane sg stypendia
dla najwybitniejszych studentow.

5. L.6dz — promocja w mediach spolecznosciowych jako wizytowka miasta

Caty $wiat mediow spoteczno$ciowych przewartoSciowat system komunikacji oraz
promocji w Internecie. Kanal komunikacji w obecnych czasach musi pltyng¢ niezmiennie
przez calg dobe, a jego odbiorcy powinni by¢ zaangazowani w jego przekaz. W przypadku
promocji miasta system ten wyglada identycznie — musi by¢ informacja oraz odpowiedz
W postaci wystawienia opinii mieszkancoOw na wybranych portalach spotecznosciowych
(Miotk, 2013, s. 18-19). L.6dz prowadzi bardzo dobrg kampani¢ promujgcg miasto w social
mediach. Wszystko jest w sposdb jasny, klarowny 1 skrupulatny zamieszczane w Internecie.
Co najwazniejsze, wszystkie ogloszenia aktualizowane sg na biezaco, dodawane sg zdjgcia,
filmiki i inne zachgcajace do odwiedzin miasta komunikaty. 1.6dZ posiada swoja oficjalng
strong internetowa: uml.lodz.pl oraz wiele innych dotyczacych danego projektu badz zagadnienia.
Najbardziej populamymi stronami internetowymi L.odzi s3 m.in.: mlodziwlodzi.pl, kreatywnalodz.pl,
lodzkirowerpubliczny.pl, lodzakademicka.info, miastoinnowacji.lodz.pl, turystycznalodz.pl,
dworzeclodz.pl, lodzkie.pl (www.uml.lodz.pl, dostep: 25.11.2016). Kazda strona jest stworzona
w sposob przejrzysty dla odbiorcy, odpowiednio dopasowana do swojej tematyki i na kazde;j
znajdujg si¢ odpowiednie zaktadki, zdjecia czy logo promujace miasto badz wydarzenie.

1.6dZ posiada konto na Instagramie 1 Twitterze, jednak najwiekszg popularnoscig cieszy
sie fanpage miasta na Facebooku, zwlaszcza wsrdd osob mtodych, ktore §wiat social mediow
opanowaty do perfekcji. Jest to profil, na ktérym codziennie pojawia si¢ mnéstwo nowych wpisow,
zdje¢ czy filmikéw. Porownujac profil Lodzi i Warszawy na Facebooku, mozna zauwazy¢ wicksze
zainteresowanie miastem akademickim. £.6dz posiada wicksza liczbe polubien — 142 902
(www.facebook.com/lodzpl/, dostep: 26.11.2016), podczas gdy Warszawa ma ich 118 326
(www.facebook.com/warszawa/, dostep: 26.11.2016). Cho¢ jest to niewielka roznica, to jednak
swiadczy ona o wigkszym zainteresowaniu w social medicha t.odzig niz Warszawa. Internet
dociera do ogromnej rzeszy odbiorcdw, a przy okazji marketingu terytorialnego jest tatwym
sposobem na promocj¢ wlasnego miasta. Mozna zatem stwierdzi¢, ze £.0dz prowadzi odpowiednig
kampani¢ w mediach spolecznosciowych, a co wigeej — prezydent miasta, Hanna Zdanowska,
a takze inni samorzadowcy rowniez prowadzg bezposrednig promocj¢ na swoich profilach
spotecznosciowych, gdzie réwnie czgsto zamieszczajg ciekawe informacje, zdjgcia czy filmiki,
dzielac si¢ z mieszkancami swoimi spostrzezeniami na temat miasta.
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Podsumowanie

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze marketing terytorialny mozna utozsamia¢ z dziataniami
o charakterze rozwojowym w danej jednostce samorzadu terytorialnego. Dzialania te sa
skierowane do zaspokajania potrzeb i wszystkich warto$ci mieszkancoéw czy turystow. Kazda
jednostka samorzadowa odpowiednio powinna podejs¢ do tematu marketingu terytorialnego,
poniewaz mieszkancy, turysci czy inwestorzy muszg utozsamiac si¢ z dang jednostka, tak aby
dane miasto czy region moglo si¢ rozwija¢ 1 wzbogacac nie tylko finansowo, ale tez pod wzgledem
liczby mieszkancow. Bogata oferta terytorialna sprzyja grupie docelowej oraz promocji miasta.
Obecnie media spotecznosciowe sg glownym zroédtem promocji jednostek terytorialnych,
przyczyniajac si¢ do lepszej rozpoznawalnosci miast 1 regionow. £.0dz to przyktad miasta
dobrze zarzadzajacego kwestig marketingu terytorialnego. Miasto to aktywnie prowadzi
swoja promocje¢ na wszelakich portalach spotecznosciowych 1 dobrze si¢ rozwija. Wiadze
Y.odzi w nalezyty sposdb wykorzystuja swoje mozliwosci do promocji wlasnego terytorium.
Strategia wizerunkowa jest przygotowana bardzo dobrze a jej efekty sg dostrzegalne. Wizerunek
miasta jest postrzegany w $rod mieszkancow jak i odwiedzajacych to miasto bardzo dobrze.
1.6dz jest miastem przyjaznym oraz atrakcyjnym. Najbardziej charakterystycznym i znanym
punktem w tym miescie jest ul. Piotrkowska, jedna z najdhuzszych ulic swiata, ktora stawi to
miasto. Miasto stynnie rowniez Z wydarzen kulturalny, ktore s organizowane corocznie 1 zrzeszaja
mieszkancéw 1 odwiedzajacych miasto do wspolnej formy spedzania wolnego czasu.

Streszczenie

Aby dana jednostka samorzadowa byta dobrze postrzegana wsrdd swoich mieszkancow
czy turystow, musi by¢ odpowiednio promowana w $§wiecie mediow spolecznosciowych lub poprzez
organizacje wszelakich wydarzen. Wszystkie te dziatania podejmowana sa za posrednictwem
marketingu terytorialnego. Samorzad Lodzi starannie i konsekwentnie kieruje kwestiag promocji
whasnej jednostki. Miasto jest dobrze postrzegane poprzez swoich mieszkancéw czy inne miasta.
Niniejszy artykut opisuje niektore kwestie dotyczace promocji terytorialnej miasta £.0dz.

Summary

In order for a given self-government unit to be well-regarded among its residents or tourists,
it must be properly promoted in the world of social media or through the organization of events. All
these activities are undertaken through territorial marketing. The local government of Lodz carefully
and consistently manages the promotion of its own unit. The city is well perceived by its inhabitants
or other cities. This article describes some issues concerning the territorial promotion of the city
of Lodz.
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Politechnika Rzeszowska im. Ignacego L ukaszewicza

WYKORZYSTANIE KONCEPCJI SMART W MARKETINGU MIAST

Wprowadzenie

Procesy urbanizacji 1 wzrost innowacyjno$ci gospodarki w ostatnich latach postgpuja
niezwykle szybko. Szacuje si¢, ze w roku 2050 w miastach mieszka¢ bedzie juz nawet 70%
ludzkosci, co moze oznaczac, ze w ciggu najblizszych lat stopien urbanizacji zostanie znaczaco
zwigkszony w stosunku do obecnej pojemnosci miast. Wzrost liczby 0s6b zamieszkujacych
miasta powoduje przecigzanie infrastruktury, zanieczyszczenie srodowiska czy tez znacznie
ograniczony dostep do zasobow. Z tego tez powodu coraz wigkszg uwage przyktada si¢ do
inteligentnego 1 rownocze$nie zrGwnowazonego rozwoju miasta. Szacuje si¢, ze na catym
$wiecie na koncepcje smart city zostato wydanych 39,5 mld dol. (Nowakowska, 2013).

Idea smart city jest w obecnych czasach odpowiedzig na gwattownie zmieniajgcg si¢
przestrzen technologiczng w nawigzaniu do ciggle rozwijajacych si¢ systemow technologii
czy tez przestrzenig spoleczng zwigzang z kontaktami interpersonalnymi w dobie Internetu.
Catkowicie zrownowazone miasta, nazywane przez marketingowcdw inteligentnymi, wciaz sa
przysztoscia, poniewaz nowoczesne technologie sg dopiero tworzone i powoli wdrazane do miast
w celu ich testowania. Kreatywne podejscie mieszkancow, ktorzy sg coraz bardziej aktywni
1 majg nasilajace si¢ wymagania wobec wiadz, wplywaja na przyspieszenie rozwoju idei smart
city. Koncepcja ta zaklada potaczenie innowacyjnych systemow z nowoczesnymi technologiami,
umozliwiajagcymi zarzadzanie wieloma funkcjami aglomeracji miejskiej. Wdrozenie idei
smart ma wspomoc dzialanie miasta, podnies¢ efektywnos$¢ wykorzystania zasobow oraz
zwigkszy¢ jako$¢ zycia mieszkancow. Wiele polskich miast rozpoczeto dlugofalowe dziatania,
majace na celu stworzenie inteligentnych rozwigzan, a co za tym idzie — inteligentnego miasta.
Przyktadem miasta, ktore realizuje zalozenia idei smart city, jest Rzeszéw. Celem niniejszego
artykuly jest uwidocznienie, jak znaczace w promocji miasta sg inteligentne rozwigzania
1 wdrazanie koncepcji smart city. Koncepcja smart w marketingu miast realizuje uprzednio
przyjete cele, przez co zwigksza atrakcyjnos¢ miasta, zapewnia rozwdj oraz uzyskuje przewage
konkurencyjna.

1. Smart city — definicja i rozwéj koncepcji

Poczatki koncepcji smart city siggajg lat 90. XX wieku. Powstaly wtedy takie pojecia,
jak city of bits — miasto bitow, cyber city — cyber miasto, digital city — miasto cyfrowe, a takze
koncepcja creative city — kreatywne miasto. Rozwdj tych trzech idei sprawit, ze powstata nowa
koncepcja: smart city, ktora znacznie przewyzsza w swojej ztozonosci pozostate. Definiujgc smart
City, mozemy dostrzec, ze wielu autoréw taczy spoteczno-kulturowe, organizacyjne i technologiczno-
-informacyjne aspekty w okreslaniu pojecia smart city (Dameri, 2013, s. 2544-2551).

Koncepcja smart znaczaco wykracza poza ,,inteligentny rozwoj”, a tym samym obniza
nacisk, ktéry we wspolczesnych czasach jest ktadziony na zaawansowania technologiczne.
W literaturze istnieje wiele roznych definicji zjawiska smart city, jednak wyr6zni¢ mozna dwa
gldwne nurty, z ktorymi mozna si¢ spotkac, okreslajac ide¢ smart. Pierwszy z nich przedstawia
smart city jako miasto, w ktorym gléwnym celem jest tworzenie kapitatbw spotecznych,
wzrost gospodarczy czy wyzsza efektywnos¢ wykorzystania zasobow. Drugi nurt z kolei okresla
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smart city nieco szerzej — jako wzorzec wystepujacy w rozwoju miejskim. Waznag role w tym
podejsciu odgrywa kapital ludzki 1 spoteczny, srodowisko naturalne czy edukacja. Analizuja
te dwa schematy, mozna dostrzec podwojng rolg¢ smart city — z jednej strony jest to mechanizm
przeptywu wiedzy, ktory jest niezbedny do prawidtowego funkcjonowania systemu innowacii,
a z drugiej jako czynnika wspierajgcego rozwdj dobrobytu i kapitatu intelektualnego.

W literaturze mozemy dostrzec wiele r6znych definicji idei smart city. R.P. Dameri
okresla smart city jako ,,precyzyjnie zdefiniowany obszar geograficzny, w ramach ktorego
zaawansowane technologie (ICT, logistyka, wytwarzanie energii itd.) wspotpracujg w celu
tworzenia korzysci dla jego mieszkancow, przyczyniajac si¢ do zwigkszania dobrobytu,
integracji i partycypacji, poprawy jakosci srodowiska i inteligentnego rozwoju” (2013,
S. 2544-2551). Istnieje wiele definicji podkreslajacych rownowazno$¢ jako glowna, a zarazem
podstawowg ceche inteligentnego miasta. Przykladowo, G.P. Hancke, B.C. Silva 1 G.P. Hancke Jr.
okreslajg smart city jako miasto funkcjonujace w inteligentny oraz zrownowazony sposob,
dzigki integracji jego infrastruktury za pomocg inteligentnych urzadzen monitorujacych
i kontrolujacych, co z kolei zapewnia trwatos$¢ i wydajnos¢ (Hancke, Silva, 2013, s. 393-425).

Wedlug A. Caragliu, C. Del Bo oraz P. Nijkampa smart city to miasto, w ktorym
odpowiednie gospodarowanie zasobami naturalnymi 1 zarzadzanie partycypacyjne prowadzg
do znacznego wzrostu jakos$ci zycia oraz zrbwnowazonego rozwoju (2011, s. 65-82).

Definicje smart city mozemy przedstawi¢ w trzech wymiarach, ktorymi sa: miejska
infrastruktura, innowacyjna gospodarka oraz media i zarzadzanie (Schaffers, 2011, s. 431-446).
Pojecie smart city dotyczy wielu aspektow zycia, m.in.: zrownowazonego rozwoju, nowoczesnych
technologii czy partycypacji spotecznej. Glowne zatozenia tej koncepcji to (Giffinger, 2007):

— smart living — inteligentne Zycie-jako$¢ zycia;

— Smart governance — inteligentne zarzadzanie-partycypacja spoleczna;

— smart mobility — inteligentna mobilnos¢-transport i ICT;

— smart economy — inteligentna gospodarka-konkurencyjnos$¢;

— smart environment — inteligentne srodowisko-zasoby naturalne;

— smart people — inteligentni ludzie — kapitat spoteczny 1 ludzki.

Powyzsze aspekty podkreslaja niezwykle wazne zadanie, jakim jest kreowanie inteligentnego
miasta przez czynniki migkkie (spoteczne), takie jak tworzenie odpowiednich warunkow
do rozwoju przedsiebiorczosci czy dbanie o jakos¢ zycia w miescie. Aby w pehni zrealizowac
ideg inteligentnego miasta, nalezy wdraza¢ rownolegle wszystkie sze$¢ obszarow koncepcji,
gdyz tylko to zapewni systematyczny 1 zrownowazony rozwoj miasta. Smart city jest to definicja,
ktora dotyczy wielu przejawdw zycia miejskiego, takich jak zréwnowazony rozwoj, Srodowisko,
planowanie urbanistyczne, nowoczesne technologie czy partycypacja spoteczna. Stowo
smart dzieki swojej szerokiej definicji znacznie rozszerza mozliwosci jego zastosowania
(Dameri, Rosenthal-Sabroux, 2014).

2. Marketing miasta jako szczegolny przypadek marketingu terytorialnego

Zrodto marketingu terytorialnego zawdzigcza swoj poczatek podstawowej teorii
marketingu klasycznego. Jedna z definicji wskazuje, ze marketing terytorialny to ,,proces
spoteczny 1 kierowniczy, zmierzajacy do osiggania celow przez podmioty lokalne, zorientowany
na zapewnienie dhugotrwatego dobrobytu mieszkancom poprzez zaspokojenie potrzeb partnerow
lokalnych” (Florek, 2007, s. 20). Szczeg6lnym przypadkiem marketingu terytorialnego jest
marketing miasta. Jego wyr6zniajaca cecha jest zasieg przestrzenno-administracyjny jednostek,
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ktore sa przedmiotami dziatan. Marketing miast w znacznym stopniu rozni si¢ od innych typow
marketingu terytorialnego, gdyz na jego uwarunkowania wpltywaja takie aspekty, jak:

— liczba i rodzaj obiektow oraz produktow turystycznych zlokalizowanych na stosunkowo

nieduzym obszarze;

— 1lo$¢ dostepnych srodkéw finansowych, ktore pozwalajg na wdrozenie wigkszej

ilo$ci narzedzi marketingu komercyjnego;

— wysoki potencjat skoordynowanych zabiegdw kluczowych interesariuszy, wptywajacy

na poszczegolny obszar.

Ogolnie méwigc, marketing miasta jest to grupa silnie ze sobg potaczonych dziatan,
podejmowanych przez wiadze miejskiej, ktorych gléwna idea zakltada stworzenie jak najwiekszej
przewagi konkurencyjnej przez przedstawianie miasta jako atrakcyjnego rynku turystycznego,
mieszkalnego, biznesowego, rozrywkowego czy edukacyjnego zar6wno dla mieszkancow miasta,
czyli odbiorcow ustug, jak i1 dla 0s6b odwiedzajacych. Istotnym faktem jest to, ze marketing
jednostek samorzadu terytorialnego nie oznacza jedynie promocji zewngtrznej, takiej jak logo
czy broszura informacyjna. Wspotczesny marketing miast zaktada, ze nalezy taczy¢ aspekty
dotyczace wszystkich grup docelowych po to, aby stworzy¢ jak najwieksza przewage konkurencyjna
oraz sprosta¢ oczekiwaniom spoleczenstwa. Wdrazanie koncepcji smart city moze by¢ jednym
z elementéw prowadzacych do realizacji uprzednio postawionych celow marketingowych
oraz moze w znacznym stopniu poprawi¢ wizerunek danego miasta.

3. Wykorzystanie idei smart w strategii rozwoju Rzeszowa

Wdrozenia inteligentnych rozwigzan dla polskich miast wcigz sa w fazie wstgpne;,
dlatego nie mozna jeszcze powiedzieC, ze ktores z polskich miast jest juz w peni smart miastem.
Wiele z nich, dzigki podejmowanym dziataniom, coraz szybciej zbliza si¢ do bycia smart. Miastem,
ktore pozytywnie wyr6znia si¢ pod wzgledem wdrazania nicjatyw typu smart jest wlasnie Rzeszow.

Stolica Podkarpacia od kilku lat realizuje projekty, ktore sg zgodne z wytycznymi koncepcji
inteligentnego miasta. Co wiecej, projekty te wpisane sg w strategiczne programy Strategii Rozwoju
Miasta Rzeszowa do roku 2025, zapewniajac cigglo$¢ dziatan, co jest niezwykle wazne w toku
tworzenia smart city.

Juz na samym poczatku analizy wizji miasta Rzeszow widac silne powigzanie z obszarami
idei smart city. ,,Rzeszow — zrOwnowazona stolica Podkarpacia — miasto o ludzkiej skali,
posiadajace 1 rozbudowujace liczne funkcje metropolitalne, gdzie warto mieszkac 1 gdzie mozna
liczy¢ na wysoka jakos$¢ zycia 1 sSrodowiska zamieszkania, a przy tym-wszechstronny rozwoj:
gospodarczy, spoteczny 1 kulturalny” (Nowordl, 2015, s. 3) — taki zapis wizji przysztosci miasta
jednoznacznie nawigzuje do kilku obszarow idei smart city, ). inteligentnego: zycia, srodowiska,
ludzi, gospodarki czy zarzadzania. Analogicznie, misja miasta Rzeszow opiera si¢ na zatozeniach
smart city 1 obejmuje cztery powigzane ze sobg aktywnosci:

— Budowanie przestrzeni wspotdziatania, umozliwiajacej wykorzystanie potencjatu

mieszkancow Rzeszowa dla tworzenia wspolnoty o wysokim kapitale spotecznym
1 znacznych mozliwo$ciach konkurencyjnych.

— Ujednolicanie dziatan podmiotoéw gospodarczych, naukowych, kulturalnych, spotecznych,
publicznych, jak rowniez indywidualnych pomystow rzeszowian dla stworzenia
wielofunkcyjnego miasta oraz innowacyjnej i nowoczesnej kultury, nauki i gospodarki.

— Wazrost znaczenia Rzeszowa na forum krajowym i1 migdzynarodowym.
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— Umozliwienie wysokiej jakosci zycia mieszkancow dzieki opracowywaniu 1 wdrazaniu
polityk miejskich, ktore uwzgledniajg ustawowe zadania wiadz publicznych
oraz oczekiwania mieszkancow.

Wartosci, jakie niesie za sobg wizja miasta Rzeszow, to przede wszystkim zrownowazony
rozwdj, uwzgledniajacy wyzwania w dziedzinie energetyki, a takze odpowiednie gospodarowanie
przestrzenia, sprzyjajace rozwojowi gospodarczemu. Miasto chee takze nasili¢ przedsiebiorczos¢
1 otwartos¢ na nowe wyzwania, a co za tym idzie — koncentracje na zaawansowanych technologiach
oraz wspOlpracy biznesu ze $wiatem nauki i kreatywnymi jednostkami. Rzeszow jako miasto
smart ktadzie wysoki nacisk na warto$¢ bezpieczenstwa, zdrowia i kompetencji mieszkancow
wraz ze staraniem o zrownowazony budzet miasta. Kolejng wartoscia, jakg niesie ta strategia,
jest zapewnienie spojnosci spotecznej, pomocniczosci wladz oraz poszanowania prywatnosci
obywatela przy jednoczesnym wykorzystaniu technologii informacyjnych. Powyzsze wartosci
W znacznym stopniu nawigzujg do idei smart.

Dziatania Rzeszowa w ramach tworzenia inteligentnego miasta widoczne sg juz od
dhuzszego czasu. Jednym z takich projektow jest Karta Duzej Rodziny, adresowana do
rzeszowskich rodzin z przynajmniej trojkg dzieci, zameldowanych oraz zamieszkatych na
terenie Rzeszowa do ukonczenia 18. roku zycia lub do ukonczenia nauki — maksymalnie do
25. roku zycia. Z kolei osoby niepetnosprawne bedg posiadaczami karty przez czas trwania
orzeczenia o niepelnosprawnosci. Karta wydawana jest bezptatnie kazdemu cztonkowi rodziny
1 uprawnia do korzystania z roznorakich ofert instytucji miejskich. Wdrozenie tego rozwigzania
podniosto znaczaco jakos¢ zycia rzeszowian oraz uwidocznito wrazliwos¢ wiadz na problemy
spoteczne. Kolejnym inteligentnym projektem Rzeszowa jest projekt realizujacy koncepcije
smart city — Rzeszowski Rower Migjski, czyli system bezobstugowych wypozyczalni rowerow
miejskich.

Zintegrowany System Zarzadzania Ruchem i Transportem Publicznym (ZSZRiTP) to
jeden z wiekszych projektéw z obszaru smart city, ktory zostat zrealizowany w Rzeszowie.
W znacznym stopniu poprawit on funkcjonowanie komunikacji publicznej poprzez wdrozenie
nastepujacych systemow:

— System Obszarowego Sterowania Ruchem Drogowym (SOSRD) — element majacy
wplyw na poruszanie si¢ po miescie, ktory sktada si¢ m.in. z systemu sterowania
sygnalizacjg $wietlng, co umozliwia ptynnos¢ ruchu 1 krétki czas oczekiwania na
skrzyzowaniach, system priorytetowania pojazdow komunikacji zbiorowe;j, dzieki
ktoremu pierwszenstwo przejazdu majg $rodki komunikacji publicznej oraz systemu
informacji dla kierowcow, ktory umozliwia im btyskawiczne informowanie
0 utrudnieniach czy zmianach organizacji ruchu.

— System Zarzadzania Transportem Publicznym (SZTP), ktéry umozliwia zlokalizowanie
pojazdoéw oraz zliczanie liczby pasazerow, co pozwala reagowac na biezace potrzeby
w komunikacji publicznej.

— System Informacji Pasazerskiej (E-INFQ) — system, ktory ma na celu sprawne
docieranie do pasazeré6w komunikacji publicznej. Tablice informacyjne, ktdre
zostaty zakonotowane na przystankach autobusowych, wyswietlaja m.in. czas
pozostajacy do przyjazdu autobusu danej linii.

— System Elektronicznego Poboru Opfat (E-BILET) — zostat stworzony w celu utatwienia
korzystania z transportu publicznego, wprowadzono bilet elektroniczny — system
e-bilet.
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Wszystkie powyzsze elementy w duzym stopniu przyczynity si¢ do skrdcenia czasu
przejazdu, zwigkszenia liczby pasazerow transportu publicznego, a takze usprawnienia
poruszania si¢ po miescie oraz zwigkszenia bezpieczenstwa uczestnikow ruchu drogowego.

W tabeli 1 przedstawiono wybrane dziatania Rzeszowa, ktore wpisujg si¢ w poszczegolne
strefy idei smart city. Dla kazdej inicjatywy wskazano gtowny cel, ktory zostat zrealizowany
1 wspomogt rozwoj Rzeszowa.

Tabela 1
Elementy koncepcji smart city zastosowane w Rzeszowie
Rodzaj inicjatywy Obszar smart city Cel
Funkcjonowanie Rzeszowa jako miasta
Karta Duzej Rodziny !ntgligentna jakos¢ wraZl'iwe'go na p'roblrer'n.y spoiecznfe oraz
zyclia wdrazanie rozwigzan i instrumentow

przyjaznych rodzinie.
Rozwoj innowacyjnej gospodarki oraz

Kongres Smart City Inteligentni ludzie podnoszenie atrakcyjnosci miasta, a takze
wspolpraca z innymi branzami innowacyjnymi

Zintegrowany System Poprawa atrakcyjno$ci rozwigzan

Zarzadzania Ruchem Inteligentna mobilno$¢ | integrujacych transport zbiorowy oraz

i Transportem Publicznym | (transport) zrownowazenie aglomeracyjnego

(ZSZRITP) I miejskiego rozwoju transportu.

Zréwnowazenie migjskiego 1 aglomeracyjnego
rozwoju transportu oraz poprawa jakosci
podrdézy niezmotoryzowanych.

Inteligentna mobilno$¢

Rzeszowski Rower Migjski (transport)

Zr6dho: opracowanie wilasne.

Rzeszow stara si¢ aktywnie uczestniczy¢ w rozpowszechnianiu wiedzy na temat koncepcji
smart city. W zwigzku z tym miasto organizuje liczne konferencje i sympozja naukowe, podczas
ktorych inteligentne rozwigzania sg przedstawiane szerszemu gronu odbiorcow. Przyktadowym
wydarzeniem moze by¢ Kongres Smart City, nad ktorym miasto Rzeszow objeto patronat. Liczna
organizacja oraz uczestnictwo w konferencjach stwarzajag mozliwosci wspotpracy z innymi
jednostkami zajmujgcymi si¢ wdrazaniem inteligentnych rozwigzan.

4. Smart marketing — propozycja definicji i cechy koncepcji

W czasach postepujacej urbanizacji coraz wigcej miast wykorzystuje w dziataniach
marketingowych oraz promocyjnych koncepcje smart. Niejednokrotnie stanowi ona 0§
komunikacyjng dla brandingu miast. Cho¢ w literaturze mozna spotka¢ tezy marketingu
internetowego czy mobilnego, to wykorzystanie idei smart w marketingu miast w znacznym
stopniu przewyzsza ich zakres 1 mozliwosci. W praktyce napotyka si¢ rowniez pojecie smart
marketing, ktdrego przeznaczenie jest szczegdlnie logiczne w przypadku miast.

Rozpoczynajac probe zdefiniowania smart marketingu, warto zapoznac¢ si¢ z definicja
przedstawiong przez F. Lakera, ktory eksponuje trzy gldwne obszary smart marketingu:
zaangazowanie konsumenta, dane oraz nowe technologie (Laker, 2014). Natchnieniem do
rozwoju nierozdzielnej koncepcji smart marketingu sg takie miasta jak Kopenhaga czy
Amsterdam, ktére z ogromnym sukcesem wykorzystuja w swoich dziataniach ide¢ smart.

Smart marketing to idea shuzaca do realizacji wizji i misji miasta, zapewnienia
zrdbwnowazonego rozwoju, uzyskania przewagi konkurencyjnej i zwigkszania jego atrakcyjnosci.
Niezmiernie waznym elementem smart marketingu jest budowanie wspolpracy migdzy
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réznymi platformami oraz wspieranie ich przez zaawansowane technologie. Decyzje, ktore
sg podejmowane podczas smart marketingu, sa podpierane przez zintegrowane systemy
baz danych oraz Big Data, ktora z kolei umozliwia btyskawiczne przetworzenie mnostwa
informacji, ich analiz¢ oraz wyciaggni¢cie wnioskow.

Efekty tworzone przez smart marketing maja charakter gtdwnie innowacji spotecznych,
ktore bardzo korzystnie wplywaja na rozwoj miasta, funkcjonowanie w jego obrebie roznych
podmiotoéw oraz jakos¢ zycia mieszkancow. Wykorzystanie koncepcji smart w marketingu
jest pomocne w roznorodnych etapach kreowania strategii marketingowej wraz z generowaniem
pomystow, tworzeniem 1 komunikowaniem rozwigzan.

5. Koncepcja smart jako o$ komunikacyjna brandingu miast

W ciagu ostatnich lat coraz cz¢sciej w polityce rozwoju miast mozna dostrzec pewne
wartosci 1 cechy, ktore sktadajg si¢ na ideg¢ smart cities 1 ktore tworzg podstawe zarzadzania
markg miasta. Zaréwno na catym $wiecie, jak 1 w Polsce realizowanych jest mnostwo projektow
opierajagcych sie na koncepcji smart. Wiele z nich ma charakter marketingowy, a slogan smart
wykorzystywany jest jako 0§ komunikacyjna (Florek, 2013 s. 78-80). Mozna wigc rozpatrze¢
sposobnosci zwigzane z wykorzystaniem idei smart w brandingu miast.

W budowaniu wizerunku miasta wazna jest nie tylko niekonwencjonalnos¢, ale i moc
skojarzen, ktore s pomoca w tworzeniu promocji miasta. Dzigki uzyskaniu odpowiednie;j
sity skojarzen oraz wspomaganiu smart marketingu miasta niekonwencjonalnymi skojarzeniami,
wynikajacymi z nowoczesnych identyfikatorow, ide¢ smart mozna wykorzysta¢ w brandingu
miast na kilka sposobow:

— wydobywanie wartosci 1 cech komunikacji marki tworzacych ide¢ smart, ktdre moga

wspomoc dtugodystansowg strategi¢ marki miasta;

— traktowanie koncepcji smart jako podstawowego budulca do identyfikacji marki
miasta. Tworzenie marki wokot tezy smart jako glownego wyrdznika miasta, a takze
wykorzystanie stowa smart w komunikacji i promocji miasta;

— skonsolidowanie idei smart z obecng ideg przewodnig marki miasta oraz stosowanymi
przez miasto kluczami identyfikacji, czyli promocjg. W tym aspekcie koncepcja smart
W znacznym stopniu umacnia dlugofalowa wizj¢ 1 misj¢ kreowania marki miasta;

— nawigzanie do koncepcji smart w dziataniach promocyjnych, skoncentrowanych
na okreslonych grupach docelowych, dla ktorych realizacja idei smart ma niezwykle
duze znaczenie;

— kreowanie awangardowych rozwigzan, ktore dzigki wyjatkowemu charakterowi
beda wspiera¢ budowanie inteligentnego wizerunku miasta (Florek, 2013 s. 81-93).

Decyzje obejmujace wykorzystanie koncepcji smart w kreowaniu marki miasta zazwyczaj
powinny by¢ podejmowane w polaczeniu z poleceniami strategicznymi, ktérych gtownym
zadaniem jest identyfikowanie marki miasta.

Rozpoczynajac probe podjecia decyzji nt. wykorzystania idei smart, nalezy rozpatrzy¢
wszystkie mozliwosci 1 utrudnienia zwigzane z jej uzywaniem w brandingu miasta w dhuzszym
okresie czasu w kontekstach zwigzanych zar6wno z konkurencja, jak 1 komunikacja w rozlegle
pojetym $rodowisku.
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Podsumowanie

Wykorzystanie koncepcji smart w marketingu miast ma za zadanie realizacje zatozonych
celow miasta, zwigkszenie jego atrakcyjnosci, zapewnienie zrOwnowazonego 1 inteligentnego
rozwoju oraz uzyskanie trwalej przewagi konkurencyjnej za pomocg zaawansowanych technologii
czy partnerstwa i partycypacji roznych grup spotecznych. W praktyce mozna dostrzec wicle
dziatah marketingowych, ktore s3 mocno powigzane z koncepcja smart. W literaturze wystepuje
wiele opracowan nawigzujacych do inteligentnych miast, a wigkszos$¢ z nich zwigzanych
jest bezposrednio z ideg smart city oraz ujeciami technologicznymi, gtdwnie w wykorzystywaniu
rozwigzan ITC. Koncepcja smart city to nowoczesna idea rozwoju miast, ktora jest odpowiedzig
na ciagle nasilajace si¢ procesy urbanizacyjne. Inteligentne miasta, dzigki licznym technologiom,
duzo wydajniej wykorzystuja zasoby w celach poprawy jako$ci zycia oraz zapewnienia
Zrownowazonego rozwoju miasta. Z powyzszych rozwazan w nawigzaniu do analizowanego
miasta jasno wynika, ze Gmina Miasto Rzeszow dzigki wdrozeniu idei smart rozwineta si¢
na wielu plaszczyznach. W znaczacym stopniu poprawita si¢ jakos¢ codziennego zycia, dzigki
udoskonaleniu transportu miejskiego czy tez wprowadzeniu inteligentnego zarzadzania energia.
Wprowadzenie koncepcji smart spowodowato zwigkszenie przewagi konkurencyjnej miasta
— stato si¢ ono bardziej atrakcyjne dla wielu grup spotecznych, w tym mieszkancoéw, osob
przyjezdnych czy inwestorow.

Streszczenie

W artykule przedstawiono mozliwosci wykorzystania koncepcji smart w marketingu miast.
Dynamiczny rozwdj technologiczny czy spoteczny powoduje zmiang idei marketingu miast, zatem
ogromng szansg na wzrost atrakcyjno$ci miasta czy regionu jest wykorzystanie koncepcji smart
city. Celem artykutu jest przedstawienie najwazniejszych aspektow idei smart city oraz obszarow
wykorzystania w marketingu miast. W dzisiejszych czasach najwigksze polskie miasta konkurujg
ze sobg w coraz to nowszych pomystach na promocj¢, duza czes¢ artykutu zostata zatem poswigcona
na uwidocznienie, jak wielu turystow przyciagaja inteligentne miasta. Praca pokazuje ogromng
rolg, jaka odgrywa koncepcja smart w polskich miastach, ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na
miasto Rzeszow. Celem niniejszego artykutu jest zaakcentowanie dynamicznego wzrostu zainteresowania
wykorzystywaniem koncepcji smart w polskich miastach.

Summary

The article presents the possibilities of using the concept of smart in marketing cities. The dynamic
development of technological and social changes the idea of marketing of cities, therefore, a great
opportunity to increase the attractiveness of the city is to use the concept of smart city. The aim of this
article is to present the most important aspects of the concept of smart city and areas used in the
marketing of cities. Nowadays, the biggest Polish cities compete with each other in ever new ideas
for promotion, a large part of the article was therefore devoted to visualize how a large portion of
tourists attracted smart cities. The article shows a huge role played by the concept of smart in Polish
cities, with a special dedication of attention in Rzeszow. The purpose of this article is to draw attention
to the dynamic growth of interest in use of the concept of smart in Polish cities.
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ROLA SLOGANU W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU MIASTA

Whprowadzenie

Czgscig skutecznego marketingu, ktora jest nierozerwalnie potaczona ze wspolczesng
rzeczywistoscia, jest reklama. Konsumenci stajg si¢ coraz mniej wrazliwi 1 podatni na rozmaite
techniki manipulacji oraz perswazji, ktore sa niejednokrotnie stosowane w komunikacji
marketingowej. Nauczyli si¢ rozrozniac i selektywnie odbiera¢ informacje ptynace z przekazow
reklamowych. Natlok informacji powoduje, ze rzadko zwracaja uwage na szablonowe,
konwencjonalne hasta reklamowe w telewizji oraz prasie, a ulotki trafiajg do kosza jeszcze przed
ich przeczytaniem. Tworcy kampanii reklamowych przescigaja sie wige w nietypowych pomystach
I koncepcjach dotyczacych przeprowadzenia udanej kampanii, ograniczajac wykorzystywanie
tradycyjnych form promocji. Kreatywnos¢, pomystowos¢ oraz zmyst tworcow, a takze dobor
odpowiednich i najtrathiejszych form komunikacji z konsumentem jest kluczowy w przesadzeniu
0 tym, do jak licznego grona odbiorcéw dotrze dana reklama.

Slogan jest kluczowg czgscig przekazu reklamowego 1 stanowi niezwykle istotny kanat
komunikacji z klientem. Przyjmuje on wielorakie formy i wystepuje w rozmaitych kontekstach
w telewizji, prasie, radiu, na billboardach czy ulotkach. Slogan ma charakter perswazyjny.
Wyraznie postawionym, gldownym zadaniem sloganu jest naklonienie odbiorcy do dzialania,
ktore jest zgodne z intencjg nadawcy komunikatu. Stuzy temu konkretnie dopasowana forma
stylistyczna i sktadniowa, a takze racjonalny lub emocjonalny element autouzasadnienia.

Slogan jest takze waznym elementem w ksztattowaniu wizerunku miast. Odnosi si¢
do aspektow wyrdzniajgcych dang aglomeracje na tle innych, co ma na celu przyciagniecie uwagi
potencjalnych inwestorow, turystow, potencjalnych przysztych mieszkancéw oraz studentow.

Hasta reklamowe czgsto oddziatujg na odbiorcg na poziomie pod$wiadomosci. Reklama
posiada wiec ukrytag moc, gdyz wywiera wplyw na konsumenta réwniez wtedy, kiedy ten nie
jest tego swiadom 1 nie zdaje sobie sprawy z tej sytuacji (Heath, 2006, s. 20-21).

Celem artykutu jest przedstawienie roli sloganu w budowaniu wizerunku miast. Analizie
poddane zostang slogany kilku najpopularniejszych polskich miast.

1. Marketing miast i regionow

Osigganie przewagi konkurencyjnej odbywa si¢ poprzez wiasciwie sformutowang
oraz skrupulatnie realizowang strategi¢ rozwoju, ktora zawiera uwzglednienie zalet 1 stabych
stron danego miejsca, a takze szanse oraz zagrozenia plynace z jego otoczenia (Szromnik,
2008, s. 133). Gminy i miasta mozna poréwnac do przedsiebiorstw z jednej branzy. Ich produkty,
ustugi, a niekiedy walory czgsto bywaja bardzo podobne. Taka sytuacja rodzi konkurencje.
W zwigzku z tym samorzady coraz czesciej decydujg si¢ na szeroko zakrojone dziatania
marketingowe 1 promocyjne w celu zaprezentowania swoich atutow, unikalnej oferty oraz cech,
ktore odrozniajg je od innych osrodkow. Faktem jest, ze w obecnych czasach promocja danego
miejsca jest niezwykle waznym czynnikiem jego rozwoju. Oprdcz tego, na jakim poziomie
rozwoju znajduje si¢ dane miasto oraz jakim potencjatem dysponuje, réwnie istotna jest
umiejetnos¢ wypromowania i sprzedazy wszystkich jego atutow.
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Marketing miast jest dobrze znang dziedzing. Kampanie reklamujgce miasta i regiony
nie sg efektem chwilowej mody, ale staty si¢ codziennoscig. Dynamiczne zmiany oraz rozwdj
koncepcji marketingowych, rowniez w marketingu terytorialnym, sktaniajg do obserwowania
najnowszych, takze §wiatowych, trendow, wykorzystywania nowatorskich narzedzi oraz srodkow
komunikacji. Wraz z uptywem czasu wzrasta §wiadomos$¢ dotyczaca istotnej roli promocji
dla miast 1 regionow. Wladze coraz czgsciej angazujg w takie dziatania wykwalifikowanych
ckspertow, ktorzy wykorzystuja swoja wiedze oraz umiejetnosci w praktyce.

W Polsce na wzrost zainteresowania marketingiem terytorialnym wptyw miaty takie
czynniki, jak m.in. (Stodczyk, 2004, s. 505):

— Wwzrost wewnetrznej konkurencji miedzy regionami, miastami | gminami w kwestii

pozyskiwania elementow oraz czynnikow warunkujacych rozwoj perspektywiczny;

— zwigkszenie niezaleznosci decyzyjnej oraz ekonomicznej jednostek administracyjnych;

— wazrost $wiadomosci spotecznej dotyczacej przynaleznosci do mniejszych, odrgbnych

wspolnot lokalnych;

— rozw0j technik marketingowych, odnoszacych si¢ do dziatan skupionych na

promowaniu swojej ,,matej ojczyzny’’;

— wdrazanie wiedzy 1 praktyki menedzerskiej w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi.

W pewnym uproszczeniu marketing miast skupia si¢ na dziataniach zwigkszajacych
zainteresowanie danym regionem, ktore kierowane sg do inwestorow, turystow, lokalnej
spotecznosci oraz przysztych, potencjalnych mieszkancoéw. Wzrost popularno$ci danego regionu
wigze si¢ z korzy$ciami w postaci rozwoju potencjatu turystycznego, powstawania nowych
inwestycji oraz wzrostu gospodarczego.

Tworcy strategii marketingu terytorialnego muszg pamigta¢ o tym, ze dzialania
promocyjne kierowane sg nie tylko do adresatow zewnetrznych, czyli do potencjalnych
inwestorow, turystow czy opinii publicznej, lecz takze do mieszkancow danej gminy, miasta
badz wojewddztwa. Niezwykle istotne jest, aby pozytywny, prawidtowo uksztaltowany
wizerunek dat sie pozna¢ otoczeniu wewngtrznemu. Przy dokonywaniu wyboréw dotyczacych
miejsca pracy, zamieszkania, a takze wypoczynku niebagatelng rolg odgrywa opinia znajomych
I rodziny. Jest to pewien rodzaj bardzo skutecznego marketingu szeptanego. Nawet najlepiej
przemyslana kampania reklamowa miasta czy regionu nie powiedzie si¢, jesli bedzie skierowana
wylaczenie do odbiorcow zewnetrznych, a mieszkancy danego miejsca bedg wytyka¢ mankamenty
swojej ,,malej ojczyzny”, narzekac i odradza¢ przeprowadzke. Okazuje si¢, Ze przez kreowanie
wizerunku miasta jako przyjaznego miejsca mozna znacznie zwigkszy¢ odsetek ludzi, ktorzy
przejawiaja taka wiasnie postawe (http://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-miejsc-miasto
-na-sprzedaz, dostep: 03.01.2017). Za jego pomocy istnieje mozliwos¢ zwrdcenia uwagi
mieszkancow na atuty swojej okolicy, ktorych dotychczas nie zauwazali badz nie doceniali,
np. cickawg histori¢ miejsca lub fakt, ze w ich otoczeniu mieszczg si¢ przyjemne parki. Kiedy
w to uwierza, podzielg si¢ tym z innymi, czynigc w ten sposob promocje danego regionu
lub miasta.

Dla przeprowadzenia wiasciwych dziatan marketingowych waznym czynnikiem jest
takze wybdr sposobu dotarcia do grupy docelowej. Podjecie okreslonej formy oraz kanatow
promocji jest wypadkowa uwarunkowan oraz mozliwos$ci miasta, a takze charakteru i sytuacji
rynku oraz odbiorcow. Do fundamentalnych czynnikow, wywierajacych wplyw na decyzje
dotyczace kanalow oraz narzedzi promocji, zalicza si¢ (Stodczyk, 2004, s. 506):
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— wielko$¢, funkcje oraz pozycja osrodka;

— planowana strategia rozwoju, jej kierunek oraz charakter;

— wielko$¢ budzetu przeznaczonego na prowadzenie dziatah marketingowych;

— cele przedsigwzig¢¢ promocyjnych;

— realne mozliwosci pozyskania dodatkowych funduszy na promocje¢ od panstwa,

Unii Europejskiej lub sponsoréw;

— walory 1 wyrdzniki miasta lub regionu;

— zasigg dziatan promocyjnych, np. lokalny, regionalny, krajowy badz migdzynarodowy.

Punktem odniesienia aktywno$ci marketingowej dla kazdej jednostki terytorialne;
jest jej tozsamos¢. Jest ona zbiorem bodzcoéw oraz symboli, ktore umozliwiajg identyfikacje
1 rozpoznawanie osrodka. Na indywidualng tozsamos$¢ kazdego miejsca sktadajg si¢: jego nazwa,
historia, kultura, infrastruktura, stopien rozwoju gospodarczego oraz potencjalu technologicznego,
polozenie geograficzne, klimat i mieszkancy (Gasco-Hernandez, Torres-Coronas, 2009, s. 12).
Kazdy z tych czynnikow moze sta¢ si¢ szansg na wylonienie unikalnej cechy, ktéra przyciggnie
do danego osrodka przedstawicieli grup docelowych dziatan promocyjnych.

Aktualna wiedza na temat marketingu pozwala na znalezienie drog umozliwiajacych
poprawe procesu zwigzanego z zarzadzaniem tozsamoscig w sposob, ktory umozliwi wykreowanie
pozadanego wizerunku zarowno wewnatrz, jak i na zewnatrz jednostki terytorialne;.

2. Geneza i definicja sloganu

Rozwdj reklamy sprawia, ze coraz wigksze znaczenie ma dobrze przygotowany slogan.
Wziat on swoj poczatek najprawdopodobniej od nagldéwkow prasowych. Niejeden slogan
osiggnal ogromng popularno$¢ 1 trafit do jezyka potocznego, stajac si¢ popularnym zwrotem.
Nie zawsze jednak jest tak, ze nawet dobrze przemyslany, zgrabny jezykowo zwrot zapisuje
si¢ jako slogan. Staje si¢ nim komunikat, ktory pojawia si¢ w obiegu spotecznym. Cecha
odrézniajacy slogan od naglowka jest to, ze pierwszy przez dtuzszy okres pozostaje w pamieci
ludzi, drugi za$ powoduje wylacznie chwilowe zainteresowanie.

Wsrod tworcow reklam popularne jest powiedzenie, ze slogan reklamowy stanowi
,hajdrozsze zdanie $wiata”. Powodzenie kampanii reklamowej zalezy od jego postaci, tresci
oraz przyswajalnosci. Skuteczno$¢ reklamy wplywa za$ na sprzedaz produktow, ustug badz
popularnos¢ danej jednostki. Slogan tworzy obraz marki, rozwija pragnienia oraz wyobrazenia
na temat produktu u odbiorcow.

Slogan posiada wiele definicji. Wedlug O. Reboul (Kochan, 2003, s. 17), jest on formuta,
ktora jest zwigzla, prosta do powtdrzenia, zazwyczaj anonimowa i ma na celu przekonanie
ludzi do okreslonego dziatania. Aby tego dokonac, postuguje si¢ stylem jako elementem
samouzasadnienia, poniewaz w sloganie jego umiejetno$¢ do wzbudzania reakcji znajduje
si¢ ponad jego znaczeniem bezposrednim. Zdaniem W. Budzynskiego (2006, s. 108), slogan
jest zbiorem wyrazow, zachecajacych do zakupu lub zwieztym zdaniem, ktore wyraza pewien
skrot myslowy, majacy na celu jednoczesne przemowienie do ogdéhu w takim samym stopniu
jak przedstawienie zalet danego towaru lub ushugi. Definicje sloganu mozna zatem sprowadzi¢
do uznania, Ze jest on fatwym do zapamietania, chwytliwym komunikatem lub stwierdzeniem,
reklamujacym ustuge, towar badz firme lub propagujacym jakas$ wartos¢. Czesto jest on
stosowany jako uzupetnienie graficznego logo marki.
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3. Cechy dobrego sloganu

Czgsto styszy sie ludzi, ktérzy powtarzajg hasto kampanii reklamowej, ktore bardzo
fatwo wpada w ucho. Niejednokrotnie wystarczy, ze raz ustyszymy dang reklame 1 z niewiadomych
przyczyn utkwi ona w naszej pamigci.

Tworcy hasel reklamowych dla osiggnigcia celu, jakim jest popularyzowanie produktu
badz pewnej wartosci, czesto wykorzystujg rozne figury stylistyczne, niejednokrotnie oparte
na grze stdw badz dwuznacznosci. Oryginalne ujecie tematu sprawia, ze slogany w pewnym
stopniu moga uwydatnia¢ ekskluzywno$¢ 1 unikatowos¢ tego, co poddawane jest dziataniom
reklamowym wzgledem innych konkurencyjnych produktow.

Istotne jest, aby hasto reklamowe bylo zwigztg sktadnig, ukazujaca tozsamos¢ oraz
charakter marki. Umozliwia to osiaggniecie trwatego zapisania w pamieci odbiorcow zwigzku
sloganu z produktem badz wizerunkiem, ktory popularyzuje. Wobec tego tworcy przekazu
tworza przede wszystkim niepowtarzalne hasta, ktorych nieodzowng cechg musi by¢ poprawna
konstrukcja (http://brandpro.pl/5_cech_atrakcyjnego_sloganu, dostep: 06.01.2017).

sugestywnos¢ ) zabarwienie

\ ptechy N_emocjonalne 4
dobrego

’-\ \sloganu @

3

\autentycznosc
P e—

\og(’)lnoéc'

Rysunek 1. Cechy dobrego sloganu.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Slogan reklamowy jest wizytowka produktu, mottem i sposobem na wyrdznienie
sie wsrod konkurencji. Musi odznacza¢ si¢ zatem kilkoma cechami: zwieztoscia, odpowiednig
,»porcja” tadunku emocjonalnego, sugestywnoscia, chwytliwoscia i fatwoscia w zapamietaniu,
a takze prezentowac prawdziwg informacj¢ na temat marki 1 rOwnoczesnie musi by¢ na tyle
ogolny, aby przez dlugi czas nie tracit swej aktualnosci.

W $wiecie marketingu mozna spotkac si¢ z hastami, za sprawa ktorych wskazuje sie
na korzysci, ktore wynikajg z wyboru oferty prezentowanej marki. Inne slogany skupiaja sie
na eksponowaniu unikatowych cech produktu, tradycji marki lub przedstawiaja do§wiadczenie,
0 ktore moze wzbogacic¢ si¢ odbiorca, gdy skorzysta z ukazywanej poprzez slogan oferty.

Dobry slogan powinien zaskakiwac, niekiedy wzrusza¢ lub rozbawia¢, a nawet szokowac.
Przez najdhuzszy okres w pamieci odbiorcéw pozostaja takie hasta, ktore z jakiego§ powodu
wzbudzaja zainteresowanie. Moze to by¢ wyrazenie o wydzwigku metaforycznym badz
zestawienie kilku wlasciwie dobranych stow. W marketingu chetnie korzysta si¢ z zabiegu
jezykowego, ktory niedostownie Iub w niecoczywisty sposob przedstawia okreslong tre§é
(http://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-na-polu-bitwy-marketingowcow-jak-stworzyc-dobry-slogan-
reklamowy, dostep: 07.01.2017).

Slogan, podobnie jak komunikat reklamowy, czgsto skupia si¢ na ustabilizowanym
zestawieniu wyrazowym, takze idiomach lub cytatach, ktére modyfikuje dla osiagniecia
celow perswazyjnych (Bralczyk, 2004, s. 127-129). W duzej mierze zalezy od niego, z czym dana
marka bedzie kojarzona i w jaki sposob bedzie postrzegana przez odbiorcéw komunikatu.
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Wiasciwie przygotowane hasto reklamowe, pomimo jego zwigztej formy, posiada
okreslone znaczenie oraz przestanie. Jego wydzwigk nie moze by¢ pretensjonalny, nie moze
obraza¢ ani wprowadza¢ odbiorcy przekazu w btad. Przede wszystkim musi by¢ prawdziwy
oraz unikalny (www.igorpodgorski.pl/slogan-reklamowy-firmy/, dostep: 07.01.2017). Powinien
cechowac sie niezmiennoscig bez wzgledu na uptyw czasu. Slogan reklamowy stanowi integralng
czes$¢ tozsamosci promowanej marki badz wartosci. Odpowiednio dobrany moze stac si¢
skutecznym narzedziem w budowaniu przewagi wizerunkowej i konkurencyjnej.

Ocena trafnosci wyboru strategii promocyjnej miasta nie jest tak fatwa jak w przypadku
innych produktéw. Przemyslana, dobrze wybrana forma reklamy przynosi rezultaty zazwyczaj
po jakims$ okresie czasu. Wazne jednak jest, aby miata ona charakter ponadczasowy 1 byta
kontynuowana niezaleznie od innych kwestii, jak np. zmiany na stanowiskach urzedniczych.

4. Slogan w ksztaltowaniu wizerunku miasta

Samorzady przescigaja si¢ w pomystach na kampanie wizerunkowe, a takze szukaja
skutecznych sposobow 1 kanatéw promocji. Na przestrzeni ostatnich lat mozna zauwazyc, ze
wladze miast, gmin badz regiondw w zakresie promocji coraz wyrazniej dostrzegaja pozytywne
oddziatywanie oraz moc sloganu reklamowego. Stanowi on jeden z najwazniejszych 1 najbardziej
rozpoznawalnych komunikatéw, ktore miasto chce przekazaé, zeby na trwate zapisac si¢
w swiadomosci 0sob, do ktorych dotrze.

Czgs$¢ gmin 1 miast organizuje konkursy na najlepsze hasto promocyjne, ktore ciesza
si¢ sporg popularnoscig. Hasta wybierane w otwartych konkursach bywaja mniej lub bardziej
trafione. W zwigzku z tym samorzady czgsto stawiajg na specjalistow w dziedzinie promocji,
cho¢ 1 w tym wypadku zdarza si¢, ze hasta zamiast zachwytu wzbudzajg zdziwienie.

Slogany promujagce miasta rzadza si¢ prawami, ktore sg bardzo zblizone do tych, wedhug
ktorych powstaja slogany reklamowe produktéw czy ushug, w zwigzku z czym ich gléwnym celem
powinno by¢ uwypuklenie tego, co wyjatkowe, unikatowe lub specyficzne. Trudnoscig w kreowaniu
nietuzinkowych sloganéw w ramach marketingu miast jest okreslenie aspektow I precyzyjne
wyznaczenie grupy docelowej, na ktorej nalezy si¢ skoncentrowaé. W zaleznosci od tego, czy
grupg ta beda przede wszystkim inwestorzy czy turysci, nalezy podkresli¢ inne atuty oraz
wyr6zniki danego miejsca, gdyz inaczej promujg si¢ miasta stawiajgce na rekreacje, a inaczej
regiony przyjazne dla przedsigbiorcow. Miasta moggace pochwali¢ si¢ wyjatkowymi walorami
turystycznymi skwapliwie wykorzystujg ten potencjat. Chcg by¢ utozsamiane ze swoim nietypowym
usytuowaniem albo z charakterystycznym produktem regionalnym (www.eurorenoma.pl/
slogany-reklamowe, dostep: 10.01.2017).

Hasto reklamowe powinno wywotywaé pozytywne emocje oraz skojarzenia, by¢
integralnym elementem spolecznosci lokalnej 1 stanowi¢ zachete do odwiedzenia danego
miejsca. W zwigzku z tym hasta mozemy podzieli¢ na:

— odwotujace sie do pewnego sprecyzowanego atrybutu, np.: miejsce potozenia,
charakterystyczny produkt, zabytki, imprezy kulturowe, infrastruktura czy zaplecze
technologiczne;

— hasta o wydzwigku emocjonalnym, wywolujace pozytywne skojarzenia badZ wrazenia;

— skonstruowane na podstawie gry stow;

— hasta ukierunkowane na mieszkancow.

Wybor symboli oraz hasta miasta powinien by¢ spdjny z docelowym wizerunkiem
miasta. Dobry slogan powinien oferowa¢ ponadczasowe, aktualne 1 nieulegajace gwattownym
zmianom korzysci.
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5. Slogany wybranych polskich miast

Marketing miejsca w Polsce jest catkiem mtodym zjawiskiem, ale mimo to obecnie
catkiem dobrze rozwinigtym. Na rynku nieustannie pojawiajg si¢ kolejne agencje reklamowe,
zajmujace si¢ zleceniami ptyngcymi od wigkszych lub mniejszych jednostek samorzadowych.
Posiadanie logo i sloganu reklamowego jest obecnie wyznacznikiem oraz punktem honoru
kazdego polskiego miasta.

W doskonaty sposob marketing miejsc wykorzystuje Poznan z jego hastem ,,POZnan*
— miasto know-how”. Miasto sytuuje si¢ na pozycji nowoczesnej metropolii, ktora stawia na
sukcesy, innowacje oraz fachowcow. Specjalisci z branzy PR przygotowali dla Poznania niezwykle
trafiony slogan skierowany dla zagranicznych odbiorcow — ,,Eastern Energy. Western Style”.
Jego istota jest potgczenie wschodniego kapitatu ludzkiego ze znanymi wzorcami pltyngcymi
z Zachodu. Chodzi tu o sposdb postrzegania stolicy Wielkopolski jako miasta, w ktorym dochodzi
do syntezy dwoch $wiatow — potaczenia sie Wschodu z Zachodem (http:/forun.wyborcza.pl/torun/
56,35576,16303649,poznan-miasto-know-how,,8.html, dostep: 12.03.2017).

Trafiong koncepcja moze pochwali¢ si¢ réwniez Wroctaw. Wielokulturowo$¢ miasta
stata si¢ tematyka przewodnig jego marketingu. Przy tworzeniu sloganu wykorzystano cytat
z 1997 roku, z homilii papieza Jana Pawla II, ktory nazwat Wroclaw ,,miastem spotkan” —
miejscem, ktore jednoczy. Dziatania marketingowe polaczono z odrestaurowaniem stynnej
Dzielnicy Czterech Swiatyn, ktora jest unikatowym zakatkiem, gdyz sasiaduja tam ze soba
kosciot katolicki, synagoga, zbor protestancki oraz cerkiew (http://torun.wyborcza.pl/torun/
56,35576,16303649,wroclaw-miasto-spotkan,,12.html, dostep: 12.03.2017).

Stolica Polski od roku 2004 promuje si¢ hastem ,,Zakochaj si¢ w Warszawie”. Jest ono
przyktadem sloganu, ktory zostat wymyslony przez mieszkancow. Pomyst ten zgtosito w konkursie
zorganizowanym przez Biuro Promocji Miasta niezaleznie od siebie czterech autorow. Mozna
go rozumie¢ w dwojaki sposdb: w sensie dostownym, ktdry wyraza zachwyt atrakcyjnoscig stolicy
oraz jako sceneri¢ mitosnych spotkan. Zaletg hasta jest fakt, ze tatwo mozna przettumaczy¢ je
na inne jezyki (http:/Aorun.wyborcza.plitorun/56,35576,16303649,zakochaj-sie-w-warszawie,11.html,
dostep: 12.03.2017).

Torun stynie z najwigkszej, zaraz po Krakowie, liczby zabytkow sztuki gotyckiej w Polce.
Juz w momencie powstawania architektura gotycka miasta byta wyjatkowa, charakteryzowata
sie¢ rozmachem i wyznaczata nowe standardy na ziemiach polskich. Nie bez powodu torunska
starowka zostata wpisana na Liste $wiatowego dziedzictwa kulturalnego i przyrodniczego
UNESCO. Gotyk jest znakiem rozpoznawczym miasta, dlatego tez jego oficjalny slogan reklamowy
brzmi: ,,Torun — gotyk na dotyk’ (www.torun.pl/pl/urystyka/tylko-w-toruniu/torunski-gotyk, dostep:
12.03.2017).

Slogan ,,Rzeszow — stolica innowacji”” stanowi doskonalg gre stow. Innowacyjnosé
kojarzy si¢ z przemystem, inwestycjami, rozwojem 1 potencjatlem gospodarczym. Miasto w ten
sposob chce przyciagnac przedsiebiorcow 1 naktoni€ ich do lokowania biznesu, stajac si¢ w ten
sposob krajowym centrum innowacji. W ramach promocji w Rzeszowie odbywaja si¢ liczne
seminaria inwestycyjne, na ktorych przedstawia si¢ zagadnienia zwigzane z szeroko pojetymi
innowacjami w wielu aspektach gospodarki (www.rzeszow.pl/miasto-rzeszow/historia/logo-
rzeszowa, dostep: 12.03.2017).

Slogan ,,Katowice dla odmiany” wybrali w internetowej ankiecie sami mieszkancy
miasta. Wladze oraz mieszkancy uznali, ze nalezy podkresli¢ fakt, iz Katowice si¢ zmieniaja.
Chca oni, aby miasto nie byto kojarzone wytgcznie z imprezami w Spodku lub przemystem
1 gornictwem. Zmiany zachodzace w Katowicach to m.in. rewitalizacja srddmiescia oraz
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organizowanie wydarzen kulturalnych na dawnych terenach kopalni (http:/torun.wyborcza.
plitorun/56,35576,16303649,katowice-dla-odmiany,,3.html, dostep: 12.03.2017).

Hasto ,,Szczecin — floating garden™ po polsku oznacza ptywajacy ogrod. Miasto posiada
ogromny potencjat taczenia kreatywnosci oraz dynamiki z przestrzenig i spokojem, ktory sprzyja
ludziom oraz naturze. W Szczecinie znajduje si¢ duzo zieleni, parkow oraz wody. Battyckie
Centrum Jachtingu jest jednym z nielicznych miejsc w Europie, ktore umozliwia zeglowanie
po zalewie, rzece 1 jeziorze. Migjsce to jest waznym osrodkiem na mapie jachtingowej zarowno
Polski, jak tez Europy (www.szczecin.eu/de/node/258, dostep: 12.03.2017).

Podsumowanie

W obecnych czasach reklamy znajdujg si¢ niemalze w kazdym miejscu, w ktorym
konsumenci majg kilka wolnych sekund, podczas ktorych moga je dostrzec. W celu osiagnigcia
skutecznos$ci przekazu marketingowego, musi zawiera¢ on informacje, ktore nie sg trudne do
zapamigtania, a przy tym wywolujg skojarzenia, dzigki czemu zostajg przez dluzszy czas
w podswiadomosci odbiorcy.

W dobie globalizacji marketing miejsc posiada ogromne znaczenie. Umozliwia miastom
oraz regionom zbudowanie w $§wiadomosci obecnych 1 potencjalnych, przysztych mieszkancow,
turystow, inwestoréow czy studentéw decydujacych sie na podjecie nauki w akademickich
os$rodkach spdjnego wizerunku, pozwalajacego na oceng atrakcyjnosci danego miejsca.

Przemyslany, wlasciwie skonstruowany slogan reklamujacy miasto, przekazujacy
jego atrybut badz ceche charakterystyczng, moze wzbudzi¢ zainteresowanie 1 sta¢ si¢ jednym
z czynnikéw budujacych konkurencyjno$¢ na tle innych osrodkéw. Przyczynia si¢ to do wzrostu
gospodarczego, co z kolei niesie za sobg poprawe standardu Zycia mieszkancow. Hasto reklamowe
nie ukaze catoSciowego obrazu miasta czy regionu, poniewaz nie jest to jego rola. Powinno
— w nietypowej, zwieztej, atrakcyjnej 1 zaskakujgcej formie — przekaza¢ przestanie strategii
I zobrazowac unikatowo$¢ danego osrodka.

Slogan niewatpliwie odgrywa istotng role w promocji. Dowodem tego jest to, ze niemal
kazdy produkt, kazda marka na $wiecie posiada swoje charakterystyczne, unikatowe hasto
reklamowe.

Streszczenie

W artykule omowiono wptyw marketingu na rozw¢j miast. Skoncentrowano si¢ na miejscu
sloganu w budowaniu obrazu miasta. Przedstawiono histori¢ sloganu oraz czynniki warunkujace
rozpoznawalnos$¢, unikatowos¢ 1 sukces hasta reklamowego. Wyszczegolniono oraz omdéwiono
najpopularniejsze slogany polskich miast: ich genez¢ 1 znaczenie w promocji danego regionu. Celem
niniejszego artykutu jest ukazanie roli sloganu w ksztattowaniu wizerunku miasta.

Summary

The article discusses the impact of marketing on the development of cities. It focuses on the
role a slogan plays in creating the image of the city. The history of the slogan is presented as well as the
factors determining the recognition, uniqueness and success of a slogan. The article lists and discusses
the most popular slogans of Polish cities: their origins and significance in promoting a particular
region. The purpose of this article is to show the role of the slogan in shaping the image of cities.
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Alicja KORZENIOWSKA

Politechnika Rzeszowska im. Ignacego L ukaszewicza

OUTSOURCING ,
JAKO NARZEDZIE ROZWOJU GOSPODARKI MIASTA RZESZOW

Wprowadzenie

Wspotczesng gospodarke cechuje duza zmienno$¢ oraz gleboka konkurencyjnosc.
Sytuacja taka wymusza na przedsi¢biorstwach konieczno$¢ poszukiwania nowatorskich
rozwigzan oraz ciggtego rozwoju, a takze bardziej doktadnego i1 indywidualnego podejscia
do wymagan klienta. Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw mozna rozumie¢ jako rywalizacje
1 wspolprace, ktora jednoczesnie prowadzi do zglebiania wielu aspektow, m.in. technik
zarzadzania, potrzeb i wymagan klientow (Trompenaars, Hampden-Turner, 2000, s. 121-122).

Widoczne jest, ze przedsigbiorstwa, aby wzmocni¢ swojg pozycj¢ na rynku, nieustannie
poszukujg innowacyjnych zastosowan w sferze zarzadzania. Jedng z kluczowych koncepcji
w tej dziedzinie jest outsourcing, ktory jest stosowany dla poprawy efektywnosci przedsiebiorstw.

W zaleznosci od lokalizacji przedsigbiorstwa dostrzegalne sg pewne roznice w przebiegu
oraz zastosowaniu outsourcingu. W Kkrajach zachodnich jest on integralng czescig w duzej
ilosci biznesow, a w Polsce coraz czgéciej rozumiany jest jako efektywne narzedzie 1 element
dhugofalowej strategii rozwoju. Na zréznicowanie regionalne wptywajg odmienne uwarunkowania
wewnetrzne 1 zewnetrzne jednostek, a takze poziom rozwoju danego miasta czy regionu.

Rzeszow — ,,Stolica Innowacji” — jest miastem przyjaznym dla przedsigbiorcow. Jest
jednym z nielicznych miast w Polsce, ktorego liczba mieszkancow systematycznie si¢ powigksza.
Jego najwiekszym atutem jest mtoda, przedsigbiorcza i doskonale przygotowana do pracy
kadra wykwalifikowanych specjalistow.

Celem artykulu jest ukazanie skali oraz kierunkow rozwoju zjawiska outsourcingu
w Rzeszowie oraz okreslenie jego wpltywu na rozwoj gospodarki miasta.

1. Rys historyczny

Pojecie outsourcingu jako koncepcji zarzadzania pojawito si¢ w latach 80. XX wieku.
Zostato wprowadzone przez koncern samochodowy General Motors, ktory okreslat tym stowem
system zaopatrzenia w czesci u zewngtrznych dostawcow. Istote outsourcingu wydobyt jednak
juz w 1923 roku Henry Ford, ktory stwierdzil, ze jezeli istnieje zadanie, ktorego nie umiemy zrobi¢
taniej i efektywniej niz nasi konkurenci, powinnismy zatrudni¢ do jego wykonania kogos, kto
potrafi zrobic to lepiej. Stowa te przytaczane sg po dzien dzisiejszy 1 staty si¢ mottem rynku
outsourcingowego (Trocki, 2001, s. 13).

Przedsiebiorstwa w Polsce dopiero w ostatnich kilku latach zaczely dostrzega¢ szanse
I perspektywy, jakie daje outsourcing. Krajowy rynek outsourcingu w dominujgcej czesci jest
zwigzany z ustugami typu offshoring i nearshoring. Polskie miasta wedtug rankingu Tholons
Top 100 Outsourcing Destinations 2016 plasuja si¢ na wysokiej pozycji wsrdd najbardziej
atrakcyjnych lokalizacji dla branzy IT outsourcing. Najwyzej znajduja si¢: Krakéw, Warszawa
I Wroctaw (www.polskibiznes.info/ranking-tholons-2016-polska-w-czolowce-swiatowego-
outsourcingu, dostep: 20.11.2016).
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2. Istota outsourcingu

Termin ,,outsourcing” pochodzi z j¢zyka angielskiego 1 sktada si¢ z trzech stow: out
— na zewnatrz, resources — zasoby oraz using — uzytkowac. Outsourcing jest zatem procesem
nastawionym na lokowanie czg$ci zasobow badz zadan organizacji poza jej strukturami,
co przyczynia si¢ do usprawnienia funkcjonowania jednostki (Kozuch, 2011, s. 161).

Zdaniem T. Kopczynskiego, outsourcing polega na przekazaniu w uzytkowanie
przedsigbiorstwu z zewnatrz zasoboOw danej organizacji gospodarczej, co zwigzane jest
z perspektywa dlugookresowej wspotpracy z jednostkg zewnetrzng (2010, s. 46-47). Funkcje,
procesy badz zadania, ktore najczgsciej nie sg zwigzane z kluczowym obszarem dziatalnosci
przedsigbiorstwa, sg wydzielane 1 powierzane podmiotom zewngtrznym, ktore specjalizuja
sie w tych dziedzinach. Outsourcing jest zatem koncepcjg zwigkszenia dostepu do zasobow
informacyjnych, rzeczowych 1 innych, takze ludzkich, bez koniecznosci rozszerzania dziatalnosci
organizacji macierzystej (Dominguez, 2009, s. 27).

Outsourcing najczesciej jest spotykany i kojarzony z takimi dziedzinami, jak: zaopatrzenie,
audyt, szkolenia, administracja kadrowa, ksiggowos¢ oraz IT. Nie jest to jednak ograniczona
lista dziatan oraz mozliwosci, w ktorych tego rodzaju kierunek zarzadzania moze si¢ sprawdzi¢
(http://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-czym-jest-i-na-czym-polega-outsourcing, dostep: 07.01.2017).

Istota outsourcingu polega zatem na wykorzystywaniu zewnetrznych zasobow za
pomocg zlecania wyspecjalizowanym jednostkom proceséw 1 dziatan, ktére sa niezbedne
dla funkcjonowania wlasnego podmiotu, przy zatozeniu, ze beda one tam realizowane w bardziej
efektywny sposob niz bytoby to mozliwe w obrebie danego przedsiebiorstwa. W zwigzku z tym
firma skupia si¢ na dzialalnosci zasadniczej, co pomaga w osiggnieciu przewagi konkurencyjnej
na rynku, a obszary stanowigce wylgcznie dziatalnos¢ uboczng badz pomocniczg sg realizowane
przez podmioty z zewnatrz. Przy wyborze zadan, ktdre dana jednostka moze 1 chce powierzy¢
do wykonania innej, istotne jest zatem wyrazne okreslenie funkcji, misji i1 celu przedsigbiorstwa.
Decyzja o wydzieleniu danych czynnosci nie moze wptyna¢ na ostabienie przedsigbiorstwa
badz spowodowac utrate kontroli w prowadzeniu dziatalnosci gospodarcze;.

Wprowadzenie do przedsigbiorstwa strategii outsourcingu umozliwia osigganie takich
celow, jak m.in.:

— kontrola 1 obnizenie kosztow;

— koncentracja podmiotu na jego podstawowej dziatalnosci;

— uzyskanie dostepu do najlepiej wykwalifikowanych pracownikéw;

— zdobycie zasobdw, ktdre nie sg w posiadaniu organizacji;

— sprawniejsze 1 szybsze zdobycie korzysci ptynacych z restrukturyzacji;

— uporanie si¢ z zadaniami, ktorych kontrola jest utrudniona badz czasochtonna.

W odréznieniu od zwyklego zlecenia outsourcing powoduje czg§ciowa zmiane systemu
dotyczacego dziatalno$ci zasadniczej przedsigbiorstwa 1 oznacza jednocze$nie nawigzanie
dhugotrwatej wspoltpracy. Nie jest to jednak prosta relacja miedzy dostawca a odbiorca; jest
to ukdad partnerski, ktorego celem jest przyniesienie korzysci obu stronom. Wiele zadan 1 projektow
z dziedziny obshugi finansowej, marketingu i reklamy, informatyki, logistyki, informatyki czy
public relations wykonywanych wewnatrz przedsigbiorstwa obecnie zleca si¢ wyspecjalizowanym
ustugodawcom.
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Nalezy takze dostrzec rozbiezno$¢ migdzy outsourcingiem 1 kooperacja. Outsourcing dotyczy
procesow 1 zadan, za ktére odpowiedzialnos¢ finansowa 1 prawng ponosi jednostka przekazujaca
czynnosci do realizacji innej organizacji. W przypadku kooperacji istnieje mozliwos¢ rozktadu
odpowiedzialnosci pomigdzy kooperujace podmioty. Kwestia ta jest wowczas precyzowana
w kontraktach powstajacych w oparciu o warunki zawierania umow cywilno-prawnych.

3. Podzial i r6znorodnos¢ ustug outsourcingu

W literaturze outsourcing przedstawiany jest w roznych odmianach. Dzieli si¢ go na
podstawie wielu kryteriow i odmiennych typéw. Gtoéwne rodzaje outsourcingu sg wydzielone
na podstawie formy podporzadkowania na: kontraktowy 1 kapitatowy, ktére majg istotne
znaczenie w zwigzanych z nim procedurach i funkcjonowaniu. Outsourcing kontraktowy,
zwany inaczej zewngtrznym, zwigzany jest z rezygnacja z realizacji pewnej funkcji w firmie
1 przekazaniu jej niezaleznej jednostce gospodarczej na podstawie odpowiednio przygotowane;j
umowy. Wigze si¢ to niekiedy z koniecznoscig likwidacji wielu elementow, ktore dotychczas
byly odpowiedzialne za realizacj¢ danej funkcji, np. usunigcie komodrek organizacyjnych,
reorganizacja zatrudnienia, zwolnienia pracownikow czy sprzedaz majatku.

Outsourcing kapitalowy polega na wyodrebnieniu pewnej funkcji z organizacji jednostki,
czego wynikiem jest powstanie powigzanej majatkowo spotki corki. Taka forma sprawia, ze
komorki struktury organizacyjnej firmy nie sg likwidowane, lecz przeniesione i realizowane
w nowopowstatej jednostce — spdtce corce.

Najistotniejszy dla Polski jest podzial outsourcingu oparty o kryterium potozenia
geograficznego (Gembicki, 2006, s. 10). Na jego podstawie wydziela si¢ trzy typy outsourcingu:
offshore, onshore oraz naearshore. Offshoring polega na przeniesieniu wyodrebnionej funkcji
poza granice kraju, w ktorym dana firma prowadzi swoja dziatalnos¢. Dotyczy on zazwyczaj
zadan, ktore nie s3 skomplikowane pod wzgledem technologicznym. Jego zaletg jest mozliwos¢
znacznego zmniejszenia kosztow, szczegolnie kosztow pracy. Cecha charakterystyczng onshoringu
jest fakt, ze zardwno zleceniodawca, jak 1 zleceniobiorca prowadzg jednostki funkcjonujace
na terytorium tego samego kraju. W zwigzku z tym istnieje mozliwos¢ wydzielania oraz powierzania
specjalistom bardziej skomplikowanych i odpowiedzialnych zadan, takich jak m.in.: ksiegowosc,
prowadzenie zaplecza informatycznego lub zarzadzanie personelem. Nearshoring z kolei jest
rodzajem outsourcingu, ktory wyksztatcit sie najpdzniej. Jest formg posrednig miedzy offshoringiem
a onshoringiem. Opiera si¢ na korzystaniu z ustug jednostki, ktéra ulokowana jest w bliskim
sgsiedztwie panstwa, w ktorym dziata zleceniobiorca.

4. Wady i zalety outsourcingu

Wraz z powigkszaniem si¢ przedsigbiorstwa pojawia si¢ coraz wiecej kwestii 1 zadan,
nad ktorymi nalezy panowaé. W dobie ogromnej konkurencyjno$ci na rynkach swiatowych
niezwykle istotne jest, aby kazdy, nawet najmniejszy element przedsigbiorstwa dziatat poprawnie
przy maksymalnym wykorzystaniu swojego potencjatu. Warto zatem zastanowi¢ si¢ nad
przekazaniem czgsci obowigzkow profesjonalnej jednostce zewnetrznej, specjalizujacej si¢
w danej dziedzinie, czyli zainwestowac w outsourcing.

Niewatpliwg zaleta takiego sposobu zarzadzania jest fakt, ze w przypadku duzych,
rozwijajacych si¢ firm daje ono mozliwo$¢ skupienia si¢ na gtownych, najwazniejszych
zadaniach oraz celach jednostki. Dzieje si¢ tak dzigki zlozeniu czesci obowiazkow, ktore
sg niezbedne do utrzymania oraz funkcjonowania przedsigbiorstwa, w rece specjalistow. Przy
takim dziataniu wystepuje istotna redukcja kosztow, gdyz nie ma potrzeby zatrudniania oraz
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szkolenia wilasnej wyspecjalizowanej kadry, a takze inwestowania w sprzet oraz baze techniczng,
ktora jest niezbedna do prowadzenia m.in. zaopatrzenia czy ksiegowosci. Outsourcing jest takze
swego rodzaju odcigzeniem. Przeniesienie czesci obowigzkow na fachowcow z zewnatrz jednostki
daje wigcej czasu na wazne sprawy przedsiebiorstwa, ktorymi — w obawie przed wypltynieciem
istotnych informacji z firmy — moga zajmowac si¢ wylgcznie wewnetrzni pracownicy.

Przekazywanie czgsci obowigzkow 1 korzystanie z zewnetrznych Zrodet niesie jednak
za sobg pewne ryzyko. Niezbedng czynnoscig w przypadku korzystania z outsourcingu w procesie
zarzadzania jest udostepnianie jednostce z zewnatrz informacji dotyczacych sytuacji finansowe;,
bazy danych, wielkosci sprzedazy czy listy klientow lub kontrahentow. W zwigzku z tym istnieje
obawa, ze dane mogg zosta¢ wykorzystane w niewlasciwy sposob lub wpas¢ w niepowotane
rece. Wobec powyzszego, przed zdecydowaniem si¢ na powierzenie zadan, a co za tym idzie —
informacji konkretnemu specjaliscie jednostka powinna dokona¢ doktadnego sprawdzenia, czy
rzeczywiscie ushugi przez niego swiadczone majg najwyzsza jakos¢. Warto takze dowiedzie¢ sig,
jakie opinie o danym fachowcu ma Srodowisko oraz poprzedni partnerzy. Wazng kwestig jest tez
odpowiednie przygotowanie umowy, a wigc w taki sposob, ktdry daje pewnosc, ze ustuga bedzie
wykonywana tak jak tego oczekiwano. Przed przygotowaniem umowy przedsigbiorcy powinni
rozwazy¢, jakiego rodzaju ushugi ich usatysfakcjonuja 1 bedg im potrzebne. Do wyboru sg bowiem
dwa rodzaje outsourcingu — pelny badz selektywny. Pelny outsourcing polega na kompleksowej
obstudze okreslonego, catego dziatu firmy. Drugi rodzaj umozliwia okreslenie konkretnych obszarow
oraz spraw, ktore zostang powierzone firmie z zewnatrz (http://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-czym-
jest-i-na-czym-polega-outsourcing, dostep: 09.01.2017).

5. Rynek uslug outsourcingowych w Polsce

Obecnie procesy outsourcingowe sg niezwykle waznym czynnikiem w funkcjonowaniu
dzisiejszej gospodarki. Wielkie, migdzynarodowe korporacje, ktdre swoim zasiggiem obejmuja
wszystkie kontynenty, wykorzystuja do zarzadzania jednostki znajdujace si¢ w rdznych
regionach. Na podstawie przeprowadzanych badan Polska spelnia warunki bardzo dobre;j
lokalizacji do lokowania centrow z branzy BPO/SSC. W roku 2015 ranking Tholons wyr6znit
100 miast, ktore posiadajg najdogodniejsze warunki dla rozwoju branzy outsourcingu. Wérod
nich znalazto si¢ 21 miast z Europy, a w tym az 3 z Polski. Niekwestionowanym liderem jest tutaj
Krakéw, ktory uplasowat si¢ na 9. pozycji. Na 30. pozycji znajduje si¢ Warszawa, a na 62. Wroclaw
(http://hrpress.pl/artykuly/polska-centrum-outsourcingu/, dostep: 09.01.2017).

W Polsce wraz z uptywem czasu powigksza si¢ liczba centrow ushug biznesowych.
W branzy méwi sie o czterech rodzajach tych jednostek. Shared Services Centers (SSC) jest
zintegrowanym dzialem, zajmujacym si¢ obstugg korporacji na terenie catego regionu. Centra
Business Process Outsourcing (BPO) dziataja w podobny sposéb, z tg tylko rdznica, ze jedna
wyspecjalizowana jednostka wykonuje zadania dla kilku korporacji. Centra Information
Technology Outsourcing (ITO) skupiaja si¢ na obstudze proceséw informatycznych, a sektor
B+R na badaniach i rozwoju.

Mozliwosci rozwoju rynku ustug outsourcingowych w Polsce sg bardzo duze. Coraz
wigcej przedsiebiorstw z roznych krajow zleca polskim wykonawcom zadania z zakresu m.in.
logistyki, informatyki, rekrutacji pracownikow, ksiegowosci czy tez ochrony obiektow.
Z outsourcingu korzystaja firmy zar6wno duze, jak réwniez te $redniej wielkosci. Jednym
z najwazniejszych kryteriow, ktorym kieruje si¢ przedsigbiorca przy wyborze potencjalnego
przedsigbiorstwa, jakiemu powierzy swoje zadania, jest stopien rozwoju kraju, w ktorym
dana jednostka ma swoja siedzibe. Dotyczy on takich aspektow, jak m.in.: zaawansowanie
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technologiczne, infrastruktura techniczna oraz innowacyjnos¢, ktora jest niezwykle wazna,
ze wzgledu na ogromng konkurencje wystepujaca na rynku. Atutami polskiego rynku jako
miejsca rozwoju ushug outsourcingowych sg m.in.: stabilna sytuacja gospodarcza i polityczna,
niskie koszty zwigzane z infrastrukturg, perspektywa wzrostu gospodarczego 1 wykwalifikowani
specjalisci z roznych dziedzin.

Wedhug raportu fundacji Pro Progressio, polski rynek outsourcingu w 2015 roku powigkszat
si¢ w tempie ok. 20%. Fakt ten dotyczy zar6wno wzrostu w sferze zatrudnienia, jak rowniez
pojawiania si¢ nowych, wyspecjalizowanych jednostek, ktore swiadcza ustugi outsourcingowe.
Najpopulamiejszym 1 najszybciej rozwijajgcym si¢ obszarem jest outsourcing procesow biznesowych
— BPO. Sektor ten znaczaco powigkszyt si¢ na przestrzeni ostatniej dekady. Wedlug wspomnianego
wyzej raportu, w Polsce pod koniec 2015 roku funkcjonowato 700 firm z branzy BPO/SSC
(www.outsourcingportal .eu/pl/pro-progressio-prezentuje-raport-o-rynku-outsourcingu-w-polsce,
dostep: 11.01.2017).

Dotychczas wigkszos¢ firm z sektora BPO/SSC lokowato swoje centra operacyjne
w polskiej stolicy outsourcingu — Krakowie. W ciggu ostatnich kilku lat zauwazalny jest jednak
wyrazny trend dla lokowania tego typu przedsiebiorstw rowniez w innych miastach. Poza
Krakowem najczesciej wybierane jest Trojmiasto, Warszawa 1 Wroclaw, ale takze inne, znacznie
mniejsze, lokalizacje biznesowe, np. Lublin czy Rzeszow.

Zauwazalnym trendem na polskim rynku jest rozw¢j firm z sektora outsourcingu z kapitatem
ukrainskim. Czg$¢ przedsigbiorstw dziala w Polsce juz jakis czas, natomiast inne w ciggu ostatnich
kilku lat podjety aktywne czynnosci na rzecz budowy oraz rozwoju swoich centrow operacyjnych.
W Lublinie swojg dzialalno$¢ rozpoczeta siedziba Lwowskiego Klastra IT. Znaczacg pozycije
na rynku outsourcingu z kapitatem ukrainskim majg takie przedsigbiorstwa jak: Luxoft, Eleks
czy Softserve.

Zainteresowanie polskim rynkiem znacznie wzrosto rowniez wsrdd inwestoréw
z Niemiec. Zwigzane jest z tym spore zapotrzebowanie na pracownikéw, ktorzy znaja jezyk
niemiecki 1 ptynnie si¢ nim postuguja. Cho¢ wiele uczelni posiada w swoich ofertach kierunki
filologiczne, wcigz zauwazalny jest deficyt pracownikow, ktorzy operuja tym jezykiem. Zdaniem
ekspertow, w Polsce deklaratywna znajomos¢ jezyka niemieckiego jest wysoka i znacznie
przewyzsza ona rzeczywiste umiejetnosci lingwistyczne kadr. Znajomos$¢ jezyka jest jedng
z kluczowych kwestii, ktore majg wplyw na lokowanie i prowadzenie biznesu w danym regionie.

6. Rozwdj branzy outsourcingu w Rzeszowie

Rzeszéw jest miastem potozonym w poludniowo-wschodniej Polsce, w wojewddztwie
podkarpackim. Jest stolicg wojewodztwa, w zwigzku z czym majg w nim swojg siedzib¢ Podkarpacki
Urzad Wojewodzki oraz Podkarpacki Urzad Marszatkowski.

Na przestrzeni lat liczba mieszkancow Rzeszowa sukcesywnie si¢ powickszata, co
przedstawia ponizszy wykres.
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Rysunek 1. Liczba mieszkancoOw Rzeszowa na przestrzeni ostatniego stulecia.
Zrodto: https://pl.wikipedia.org/wiki/R zesz%C3%B3w (dostep: 27.02.2017).

Niewielki spadek liczby mieszkancow odnotowano jedynie w okresie 1 po zakonczeniu
IT wojny $wiatowej. Wedtug danych pochodzacych z Urzedu Miasta Rzeszow, na dzien
31 grudnia 2016 roku w mieScie zameldowanych byto 187 712 osdb (www.rzeszow.pl/miasto-
rzeszow/dane-statystyczne/rzeszow-w-liczbach, dostep: 08.01.2017). W posiadaniu miasta
jest migdzynarodowy port lotniczy Rzeszow-Jasionka. Znajduje si¢ w nim takze Podkarpacki
Park Naukowo-Technologiczny, ktory jest ukierunkowany na rozwoj przemyshu innowacyjnych
technologii.

Rzeszow jest preznie rozwijajacym si¢ miastem mtodych oraz przedsigbiorczych ludzi.
Ma wysokie predyspozycje lokalizacyjno-kadrowe dla rozwoju sektora outsourcingu. Lotnisko
Rzeszow-Jasionka w swojej ofercie posiada bezposrednie polaczenia z wieloma stolicami
Europy, m.in.: z Warszawg, Dublinem, Berlinem czy Londynem. Autostrada A4 zapewnia
sprawne polaczenie z najwazniejszymi aglomeracjami. Podr6z z Rzeszowa do Krakowa —
polskiej stolicy outsourcingu — obecnie wynosi niespetna 2 godziny. Rzeszow jest miastem,
ktory — zgodnie z przeprowadzanymi przez Eurostat badaniami — jest liderem w Europie pod
wzgledem liczby ksztatcacych si¢ na uczelniach studentéw w odniesieniu do liczby mieszkancow,
gdzie na grupe 1 tys. mieszkancow przypada ponad 350 studentow (Www.rzeszow.pl/biznes/
outsourcing/rzeszow-wzmacnia-swoja-pozycje-na-polskiej, dostep: 11.01.2017). Najwicksza
popularmoscig cieszg si¢ takie kierunki studidw jak: informatyka, prawo, finanse 1 rachunkowos¢,
logistyka oraz ekonomia, ktére znajduja si¢ w ofercie ksztalcenia wiodacych rzeszowskich uczelni:
Politechniki Rzeszowskiej, Uniwersytetu Rzeszowskiego, WSPiA Rzeszowska Szkota Wyzsza
I Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania. Wartym podkreslenia jest fakt, ze uczelnie rzeszowskie
nieustannie dopasowujg program nauczania do wymogow rynku pracy. Wyrazajg takze chec
tworzenia nowych kierunkow ksztatcenia, dostosowanych do potrzeb branzy outsourcingowe;.
Dziatania rzeszowskich uczelni sprawiaja, ze Rzeszow dysponuje doskonale wykwalifikowang
kadra specjalistow z zakresu finansowej obshugi proceséw biznesowych, zaawansowanych
technologii teleinformatycznych, a takze prawnikdéw oraz lingwistow. Biura Karier dziatajace
przy uczelniach zapewniajg pomoc w kojarzeniu absolwentow z potencjonalnymi pracodawcami.
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Jeszcze do niedawna stolica Podkarpacia kojarzyta sie przede wszystkim z branzg lotnicza.
Na inwestycje w miescie zdecydowato si¢ wielu $wiatowych potentatow w przemysle lotniczym,
m.in.: Pratt&Whitney, Borg Warner Turbo Systems, United Technologies Company czy McBraida.
Ostatnie lata wigzg sie z preznym rozwojem sektora I'T, zwlaszcza za sprawg firm takich jak: Asseco
Poland S.A., SoftSystem, ZETO-Rzeszow czy OPTeam S.A. Dynamike rozbudowy branzy
IT w stolicy wojewddztwa potwierdza raport Top 200 Computerworld, na podstawie ktorego
Rzeszow znalazt si¢ na 4. pozycji w kraju pod wzgledem najwigkszych pracodawcow w sektorze
ushug IT (www.rzeszow.pl/biznes/outsourcing/rzeszow-Stawia-na-outsourcing, dostep: 11.01.2017).

Aktualnie miasto jest na etapiec wdrazania strategii dotyczacej promowania rzeszowskicj
gospodarki wsrod firm z sektora outsourcingu. Dynamicznie funkcjonuje tez rynek nieruchomosci
biurowych, oferujacy powierzchnie biurowe w najwyzszych standardach jakosci. Oferta
inwestycyjna, ktorg Rzeszoéw kieruje do potencjalnych inwestorow z branzy nowoczesnych
ustug dla biznesu, wzbudza spore zainteresowanie. Zwigkszajacy si¢ potencjat stolicy wojewodztwa
podkarpackiego uwierzytelniajg specjalistyczne raporty konsultingowych firm, zaymujacych si¢
badaniem sektora ustug outsourcingowych w Polsce. Wieloaspektowe dziatania oraz strategie
wladz miasta dla efektywnego rozwoju sektora innowacyjnych ustug dla biznesu zostaty docenione
w trakcie uroczystego przedsiewziecia CEE Shared Services and Outsourcing Awards w roku 2015.
Migdzynarodowe jury, w skiadzie ktdrego znalezli si¢ menedzerowie 1 dyrektorzy takich potentatow
jak: Deloitte, PwC, Vastint, Skanska czy Aspire, przyznato dla Rzeszowa niezwykle prestizowa
nagrode w kategorii ,, Wschodzaca Gwiazda Outsourcingu w Polsce w roku 2015 (Ibidem).

Rzeszow w 2015 roku byt takze liderem rankingu miast bedacych atrakcyjnymi osrodkami
dla lokowania biznesu w kategorii do 300 tys. mieszkancow, stworzonym przez Centralny
Osrodek Informacji Gospodarczej wraz z miesiecznikiem ,,Forbes”. Do roku 2015 branza BPO/SSC
reprezentowana byla przez ok. 40 podmiotéw, m.in. z branzy informatycznej, logistycznej,
finansowej czy call center.

Nieustanne dazenie do wzrostu poziomu konkurencyjnosci rzeszowskiej gospodarki oraz
poszukiwanie 1 wdrazanie innowacyjnych rozwigzan technologicznych stanowig najwazniejsze
cele strategii rozwoju oraz promocji miasta i Podkarpacia (Www.forbes.pl/rzeszow-miasto-
nowoczesnych-uslug,artykuly,200650,1,1.html, dostgp: 27.02.2017).

Podsumowanie

Outsourcing, rozumiany jako koncepcja nowoczesnego zarzadzania, stanowi sposob
zdobywania wigkszej efektywnosci jednostki. Znakomicie wpisuje si¢ w wyznaczane przez
procesy globalizacji oraz prezny rozw¢j technologii informacyjnych trendy, umozliwiajace
przekraczanie granic panstw, sektorow oraz przedsigbiorstw. Jego zadanie polega na wsparciu
kluczowych procesow, wystepujacych w przedsigbiorstwach, ktore pomagaja w funkcjonowaniu
oraz rozwoju organizacji.

W ostatnich latach outsourcing z coraz wigkszym powodzeniem wykorzystywany
jest takze w Polsce. Centra nowoczesnych ustug dla biznesu zapisujg si¢ jako coraz bardziej
znaczacy sektor polskiej gospodarki, a Polska stata si¢ miejscem, ktore wyraznie zaznacza
si¢ na $wiatowe] mapie ushug tego rodzaju.

Najwiekszy potencjat dla branzy BPO/SSC jest na potudniu kraju. Ze wzgledu na
wykwalifikowang kadr¢ oraz bogata infrastrukture region ten ma mozliwos¢ zaistnienia
jako gigantyczne zaplecze dla ustug biznesowych oraz IT wsrdd polskich 1 migdzynarodowych
firm. Lokowanie centrow outsourcingowych w mniejszych osrodkach miejskich, jak m.in.
Rzeszow, pozwala na wykorzystanie lokalnego rynku pracy. Takie dziatanie wraz ze wsparciem
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od wiadz regionu pozwala na czynng walke z bezrobociem oraz mozliwos$¢ podjgcia pracy
przez liczng grupe mtodych ludzi, ktdrzy niedawno ukonczyli studia 1 posiadajg ogromny potencjat.
Cechg mtodych, wyksztalconych ludzi jest innowacyjne myslenie, co z pewnoscig przyczynia
si¢ do wzmocnienia pozycji Rzeszowa na outsourcingowej mapie Polski. Wzrost liczby
mieszkancow Rzeszowa $wiadczy o cigglym rozwoju tego osrodka co sprawia, ze miasto staje
si¢ coraz bardziej atrakcyjne dla inwestorow z catego Swiata.

W sytuacji, gdy przedsigbiorstwo znakomicie funkcjonuje, co wigze si¢ ze znaczacym
wzrostem obowigzkéw oraz czynnosci do wykonania, warto zastanowic si¢ nad zleceniem czgsci
zadan 1 skorzystaniem z ushug wyspecjalizowanej firmy zewnetiznej. Odpowiednio przemyslane
i rozplanowane tego rodzaju rozwigzanie moze przynies¢ jednostce spore korzysci, m.in.:
mozliwos¢ redukceji kosztow oraz skupienie si¢ na istotnych decyzjach i aspektach dziatalnosci
przedsiebiorstwa.

Streszczenie

W artykule omowiono znaczenie outsourcingu w rozwoju miast. Przedstawiono histori¢ oraz
0goblng problematykg 1 istote outsourcingu jako koncepcji zarzadzania. Zobrazowano sytuacje oraz
perspektywy rozwoju outsourcingu w Polsce, z wyszczegdnieniem wplywu outsourcingu na gospodarke
miasta Rzeszow. Wskazano takze na potencjal gospodarczy miasta oraz przedstawiono warunki
lokalizacyjno-kadrowe, podnoszace atrakcyjnos¢ Rzeszowa wsrod inwestorow. Celem niniejszego
artykuhu jest ukazanie wptywu outsourcingu na rozwoj gospodarki miasta Rzeszow.

Summary

The article discusses the impact of outsourcing on the development of cities. The history of
outsourcing is presented as well as general issue and a core of outsourcing as a conception of management.
It shows the whole situation and perspectives of development of outsourcing in Poland with an influence
of outsourcing on economy of Rzeszow city in particular. It points on an economy potential of the city
and shows localizations and employees conditions that improve attractiveness of Rzeszow among investors.
The purpose of this article is to show the influence of outsourcing on the development of economy
of Rzeszow city.
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REKLAMA POCZTOWA JAKO SRODEK PROMOCJI

Wprowadzenie

Artykut przedstawia charakterystyke reklamy pocztowej, a takze odpowiada na pytanie,
czy jest to odpowiedni $rodek promocji dla miast. Gldwnym celem jest opisanie istoty reklamy
pocztowej, jednego ze Srodkow promocji miast, ktdremu czesto przypisywana jest negatywna
opinia, mimo wielu jej zalet. W artykule skupiono uwage na kluczowym narzedziu promocii, jakim
jest marketing. Zaprezentowano rézne formy nowoczesnego marketingu, wykorzystywanego
przez miasta. Doktadnie przeanalizowano ich wady, zalety oraz drogg, dzieki ktorej mozna
osiggna¢ sukces. Przedstawiono tezy stwierdzajace, ze miasta szybciej rosng w site. Dzieje
si¢ tak dlatego, poniewaz klientom lepiej zrozumie¢ przekaz, a pomystodawcom odpowiednio
sformutowa¢ reklam¢. Promocja jest oddziatywanie na klientow, odbiorcéw produktow
konkretnej firmy, ktore polega na dostarczeniu im wielu potrzebnych informacji, ktdre maja
w odpowiedni sposob zwiekszy¢ wiedzg na temat produktow lub ustug oraz samej firmy w celu
stworzenia dla nich preferencji na rynku. Promocja jest elementem komunikacji marketingowej,
na ktorg sklada si¢ wiele instrumentéw promocji. Stosowane przez miasto instrumenty i $rodki
promocji moga by¢ uznane za sktadnik procesu jego komunikowania si¢ z rynkiem dopiero wtedy,
kiedy wywotlaja okreslone reakcje i sposoby postepowania tych, do ktorych sa skierowane
(Briggs, 2003, s. 95).

Miasto, ktore wybrato instrumenty 1 §rodki promocji, moze przej$¢ do formutowania
przekazu promocyjnego. Wickszos¢ takich dziatan promocyjnych pochodzi od regulty AIDA:
zwroci¢ uwage (Attention), wzbudzi¢ zainteresowanie (Interest), wywota¢ che¢ zakupu (Desire),
sktoni¢ do zakupu (Action).

1. Pojecie ,,direct mail”

Reklama pocztowa, zwana takze direct mail, jest formg promociji, z ktorej korzystaja
zar6wno miasta, jak rowniez firmy 1 ich produkty. Podstawg reklamy pocztowej jest przekazywanie
informacji za pomoca poczty oraz innych dorgczycieli. W ten sposob dociera si¢ do Scisle
wybranych odbiorcow, ktorym dostarcza si¢ m.in. katalogi, oferty, cenniki czy probki reklamowe.
Direct mail posiada wiasne pakiety reklamowe, czyli koperte, list, ulotke reklamowa, karte zamoéwien
oraz druga, optacong juz, koperte zwrotng (http://firmowo.com/reklama-pocztowa/, dostep:
30.12.2016). Mozna stwierdzi¢, ze ten typ reklamy nalezy do reklamy prasowej, poniewaz jest
to reklama zazwyczaj drukowana. Reklama pocztowa jest reklamg coraz bardziej uznawang
w naszej spolecznosci w komunikowaniu si¢ przedsigbiorstw z rynkiem. Z pomocg poczty
informacje przekazane s3 poprzez roznorakie reklamowe listy, ulotki, katalogi, albumy,
broszurki, informatory. Czasami reklama pocztowa moze by¢ darmowa probka konsumencka,
ktora jest przekazana poprzez system pocztowy. Reklama pocztowa czesto jest okreslana
»smieciem reklamowym” 1 wérod wielu ludzi ma zazwyczaj negatywng opini¢. Zawdzigcza
ja ogromnej ilo$ci nieodpowiednio przygotowanych i wystanych listow, ktore natychmiast
trafiaty do kosza na $mieci. Dopracowana i dobrze zredagowana reklama jest skutecznym
oraz optacalnym $rodkiem promoc;ji dla miast. Najwazniejszym elementem jest wysylanie
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tresciwej oferty sprzedazy bezposrednio do mieszkancow lub potencjalnych klientéw. Podobne
wyniki osigga si¢ za posrednictwem poczty elektronicznej i faksu.

Zaletg jest to, ze taka forma reklamy moze dotrze¢ do okreslonej liczby odbiorcow,
musi by¢ tylko doktadnie ustalona ich lista. Reklama pocztowa moze by¢ wykorzystana m.in.
do przekazania ulotek z listami wyborcow czy tez ksigzeczek telefonicznych. Zaletg reklamy
pocztowej jest rowniez stopien indywidualnosci. Adresowana jest imiennie, umozliwia precyzyjng
identyfikacje odbiorcow oraz klasyfikacj¢ na podstawie kryteriow waznych dla miast, takich jak
zaw6d, kod pocztowy, zainteresowania czy wielko$¢ dochodu.

Wada reklamy pocztowej to gtownie ignorancja danej reklamy ze strony odbiorcy.
Przez to, ze poczta do$¢ czgsto wysyta reklamowane ulotki czy broszurki, odbiorca czasem
nawet nie ma ochoty zobaczy¢, co dana ulotka, broszurka czy katalog majg do zaoferowania.
Inng wadg reklamy pocztowej jest fakt, ze reklamowane ulotki bardzo czgsto nie docieraja
bezposrednio do rak adresata. Kiedy reklamowane broszurki trafiajg do skrzynki pocztowe;,
to istnieje prawdopodobienstwo, ze odbiorca wyciggnie reklamg ze swojej skrzynki, chociaz
nie zawsze. Problemem czgsto jest, gdy osoby roznoszace ulotki zostawiajg je migdzy szczeblami
w plocie lub przed domem — nierzadko takie reklamy pocztowe sg wtedy ,,zabierane” przez
wiatr badz tez dziatajg na nie r6zne niekorzystne warunki pogodowe, takie jak deszcz, $nieg,
grad czy wlasnie wiatr, ktdre bardzo negatywnie wptywaja na reklamowe ulotki itp. Czgsto wige
bywa tak, ze chociaz odbiorca chcialtby si¢ zainteresowa¢ konkretng reklamg pocztowa, to
po prostu nie ma mozliwos$ci przeczytania jej z powodu rozmazanej tresci lub tego, ze jest
catkowicie zniszczona. Najczesciej niszczone reklamy pocztowe to te, ktore roznosza ludzie
niebedacy pracownikami poczty. Listonosze badz kurierzy zazwyczaj zostawiajg reklamy
w skrzynce pocztowej albo tez dostarczajg je bezposrednio do rgk wtasnych odbiorcy
(http://effectax.pl/Reklama_pocztowa.html, dostep: 30.12.2017).

2. Miasto celem reklamy pocztowej

Miasta sg produktami bardzo konkurujagcymi miedzy sobg. Osigganie przewagi
konkurencyjnej nastgpuje poprzez odpowiednio sformutowang i realizowang strategie rozwoju,
uwzgledniajacg mocne oraz stabe strony danego miejsca, a takze szanse oraz zagrozenia
w otoczeniu. Szczegolnym wyroznikiem kazdego miasta jest jego marka — nazwa, herb, logo,
historia i terazniejszos¢, zabytki i wspotczesne osiggniecia, dzieta natury i cztowieka, atmosfera
1 sami mieszkancy (Szromnik, 2008, s. 133). Marka miasta, obejmujac wszystko, co tworzy
konkretne miasto i co jednocze$nie potrafi zaspokoi¢ potrzeby roznych segmentdw, stanowi
wazny, strategiczny instrument konkurowania, a zatem takze istotny przedmiot reklamy.
Skojarzenia, jakie nasuwajg si¢ w zwigzku z dang marka, sg czesto zasadniczymi czynnikami
decyzji konsumentow (Grzegorezyk, 2005, s. 150-151). Celowe kreowanie wizerunku miasta jest
na rynku polskim zjawiskiem nowym, a jego rozkwit wigze si¢ $cisle ze spojrzeniem na miejsca
(dzielnice, miejscowosci, kraj) jako na produkt (megaprodukt ztozony z okreslonych subproduktow)
(Stanowiska-Traczyk, 2008, s. 105). Plany rozwojowe miasta stanowig podstawe dla koncepcji
marki i planu wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej do tworzenia konkretnego
wizerunku (Czornik, 2005, s. 61). Etapowi temu stuzyly beda w szczegolnosci kolejne kampanie
reklamowe, ktorych przekaz bezwzglednie naprowadzatl bedzie otoczenie na kreowanie
wyobrazenia o miescie, zgodnie z zalozeniami strategii marki — dlugookresowa konsekwencja
warunkuje dynamicznos$¢ dziatan wizerunkowych. Niektore miasta przy budowaniu strategii
ksztaltowania wizerunku korzystajg z ustug zewnetrznych, profesjonalnych konsultantow, ktorzy
zZ dystansem mogg oceni¢ dane miasta pod katem atutéw 1 wyrdznikow. Wsrdd nich mozna
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wymieni¢ Gdansk. Podstawg strategii marki Gdansk staty sie cechy tozsamosci, zdiagnozowane
przez agencje DEMO Effective Launching na zlecenie Urzedu Miejskiego. Piramida tozsamosci
marki powstata na bazie tego, co w Gdansku najbardziej wyraziste. Historia Gdanska oraz jego
polozenie to, obok atrybutow kulturowych, gléwne filary tozsamosci tej marki. Indywidualnose,
pozwalajgca na rozwoj emocjonalnego stosunku do marki (Koztowska, 2005, s. 125), zostata
opisana przez takie cechy jak: odwaga, energia do dziatania, zywiotowy temperament, aktywnosc¢,
cickawos$¢ swiata, wyobraznia, rado$¢. Na podstawie takiej diagnozy zostato zaplanowane
pozycjonowanie marki Gdanska jako miasta ,,wolnego duchem, miasta, ktére daje do
myslenia, zmusza do dziatania, miasta szerokich horyzontow 1 otwarto$ci na zmiany, okna na
swiat” (www.demo.com.pl, dostep: 31.12.2016). Obietnica marki to inspiracja i tworczy klimat.
Jako jeden z glownych celow zaplanowanej strategii marki uznano budowe silnej, popularnej marki
na rynku globalnym, co wiaze si¢ w duzym zasiegu z adresowaniem wizerunkowych kampanii
reklamowych do odbiorcéw poza granicami Polski. Zgodnie z zalozeniami strategii marki,
dziatania komunikacyjne kierowane sg takze na turystow, inwestorow, spotecznos¢ lokalng
1 potencjalnych mieszkancow. W strategii komunikacji duza wage przypisano staraniom
o zdobycie tytutu Europejskiej Stolicy Kultury 2016 (rysunek 1).

GD‘:ANS!? /i

KANOVDAY

Rysunek 1 Reklama promujqca ) Gdansk jako kandydata do tytulu EuropeJ Skle_] Stolicy Kultury 2016.
Zrédto: http:/kultura.wp.pl/title, WolnoscKulturyKulturaWolnosci,wid, 12217135, wiadomosc.html?ticaid=1185¢7
(dostep: 03.01.2017).

Przekazujac firmom docelowym swoje plusy, miasto stara si¢ spetnia¢ cele, ktore
w przypadku przedsigbiorstwa komercyjnego zakwalifikowane zostatyby do grupy celow
sprzedazowych. Miasto mobilizuje ludzi do odwiedzenia i korzystania z oferty turystycznej,
zachecajac do zainwestowania, zapraszajac do statego lokowania si¢ — miasto chce zapewnié¢
sobie zwigkszenie zainteresowania swojg oferta. Warto zwroci¢ uwage na to, ze cele sprzedazowe
miasta s3 mocno zwigzane z celami wizerunkowymi. Mozna wspomniec€ tu o okresleniu spirali
efektow sprzedazowych 1 wizerunkowych. Sygnalizowanie zalet oferty miejskiej 1 dopingowanie
zainteresowania subproduktami miasta powoduje, ze zyskuje ono miano interesujgcego miejsca.
Odpowiedni wizerunek powoduje, ze prosciej jest realizowac plany sprzedazowe. W marketingu
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terytorialnym kampania sprzedazowa wptywata bedzie na wizerunek miasta, a kampania
wizerunkowa mobilizowata bedzie z kolei grupe docelowa do skorzystania z oferty do niej
kierowanej. Czasami dziatania sprzedazowe rownocze$nie kreujg wizerunek miasta lub inaczej
— kampanie wizerunkowe naktaniaja do skorzystania z jego oferty. Przy tego typu marketingu
waznym elementem jest sposob dotarcia do odbiorcodw, ktory opisany zostat w nastepnym
rozdziale. Mimo negatywnych opinii na temat reklamy pocztowej, Gdansk w wySmienity
sposob wykorzystat jej potencjal do promocji miasta.

3. Media — jak komunikat 0 marce miast dociera do adresatow

Strategicznym sktadnikiem, determinujagcym skutecznos$¢ reklamy (obok samego
przekazu), jest kanat komunikacji. Przekaz musi dotrze¢ do adresata w takim migjscu, w takim
czasie oraz w takiej formie, aby ten go zauwazyt i zapamigtat. Czesto w reklamie wizerunkowej
miast stosowany jest outdoor i Internet. Billboard zapewnia ogromny, nieselektywny zasigg
w przypadku przedsiewzig¢ lokalnych (w przypadku kampanii wizerunkowych bedzie to
tworzenie wizerunku wéréd mieszkancow) w stosunkowo krotkim czasie (Kalinowska, 2009,
S. 4-5), moze by¢ jednak uzyty na wigksza skale. Kampania ,, Warszawa da si¢ lubi¢” objeta
facznie 721 plakatow w formie billboardow oraz citylightéw na terenach: Warszawy (176),
Gomoslaskiego Okregu Przemystowego (118), Krakowa (115), Poznania (87), Trojmiasta (82),
Lodzi (50), Wroctawia (44), Lublina (35) i Biategostoku (14) (www.mmtrojmiasto.pl/4248/2009/
1/10/warszawa-promuje-sie-w-trojmiescie?category-=depesze, dostep: 03.01.2017).

Internet — direct mail z kolei, generujac zasigg w odlaczeniu od granic geograficznych,
stanowi jednocze$nie jedno z bardziej cenionych obecnie Zzrddet informacji — stad jego ciagle
rosnaca rola w komunikacji marketingowej miast (Kruczkiewicz, 2009, s. 11). Telewizja jednak
jest stabo wykorzystanym przez miasta srodowiskiem, ale przy sporych budzetach pozwala
miastu w krétkim czasie przetworzy¢ oraz przekaza¢ duzo informacji i — co wazne dla wizerunku
— zaprezentowac jego charakter (Kalinowska, 2009, s. 5-9).

Aktywnos¢ kampanii w zakresie odczytania przekazu przez adresatow bedzie wyzsza,
jesli w planie uwzgledni si¢ rézne media. W takim przypadku nalezy méwic o efekcie synergii.

Warto zwroci¢ uwage na kampanie reklamowe wykorzystujace srodki masowego
przekazu z grupy ambient. Jest to otwarty zbior mediow, ktore w zatozeniu docieraja do adresatow
w oryginalnych miejscach (optymalnie w takich, w ktdrych nie spodziewajg si¢ oni otrzymac
komunikatu reklamowego, poniewaz miejsca te sg poza zasi¢ggiem mediéw tradycyjnych).
Oryginalno$¢, niepowtarzalnos¢ 1 pomystowos¢ formy przykuwa uwage, wzbudza zainteresowanie,
a przez to caly czas zwigksza szanse 1 mozliwosci na odbior komunikatu. Takim zastosowaniem
medidw z tej grupy w marketingu terytorialnym pochwali¢ si¢ moze kampania Matopolski
w Brukseli (Kalinowska, 2009, s. 8). Trzy rzezby — okreslone jako ,,uchofony” — zostaty
zaprezentowane w Brukseli podczas organizowanych tam Dni Matopolski (rysunek 2). To
niespotykane medium emitowato opracowane cyfrowo dzwigki z regionu Matopolski (odgtosy
natury, ulicy, dzwieki instrumentéw ludowych i inne). Inwencja ta zajeta wysoka (4.) pozycje
w rankingu na najdziwniejszy lub najbardziej absurdalny pomyst promocyjny, przy czym nie
oceniano tu wptywu tej formy reklamy na wizerunek regionu (Kuras, 2016).
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-Rysunek 2. ,,Uchon” jako nosnik komunikatu promujacego region.
Zrodto: Najbardziej absurdalna reklama Malopolski, B. Kuras, 2016. Pobrane z: http://wiadomosci.gazeta.pl/
wiadomosci/1,114873,5706418,Najbardziej_absurdalna_reklama_Malopolski (dostep: 03.01.2017).

Celem bylo poznanie przyczyny pojawiania si¢ kampanii spotecznych, pomystow
promocyjnych, a takze poznanie problemoéw, ktore sg poruszane. Ze wzgledu na dostepnosé
1 brak ograniczen, reklama zostala przeprowadzona w centrum Brukseli. Reklama spoteczna
to takze zwrocenie uwagi na okreslone problemy spoteczne, np. bezpieczne prowadzenie
samochodu, badania profilaktyczne, ktorych celem jest zapobieganie chorobom nowotworowym,
pomoc chorym dzieciom. Reklama spoteczna jest to kazda forma reklamy (w mediach online
1 oftline, takze ambientowych / w przestrzeni miejskiej), ktorej celem jest zwrdcenie uwagi
spoteczenstwa (lub jego czesci) na okreslony problem spoteczny oraz wywotanie okreslonych
spotecznie, pozadanych zmian postaw i zachowan, np. reagowanie na przemoc Wobec dzieci,
nie wsiadanie do samochodu po alkoholu, zapinanie paséw, oszczgdzanie energii etc. (MCC)
(www.kampaniespoleczne.pl/pliki/plik 20121008151333 780.pdf, dostep: 03.03.2017). Na
kazda zorganizowang akcje promocyjng miasta trzeba mie¢ niebanalny pomyst, ktory bedzie
mial pozytywny przekaz 1 ukaze wszystko z jak najlepszej strony.

4. Rules, Money, czyli jak dobrze stworzy¢ reklame pocztowa

Koszty zwigzane z promocja miasta to jedno z powazniejszych ograniczen w procesie
tworzenia wizerunku marki. Ograniczone budzety promocyjne czesto sg powigzane z bezwzgledng
potrzeba dokonywania inwestycji w kierunku produktu miejskiego. Promocja nie jest postrzegana
jako inwestycja, pomimo tego, ze miasta coraz czgsciej zaczynaja dostrzegac korzysci ptyngce
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Z podejmowania dziatan promocyjnych. Nie oszukujmy si¢, Ze przygotowanie budzetu kampanii
reklamy pocztowej sprowadza si¢ do obliczenia tgcznej oplaty pocztowej (Briggs, 2003, s. 141).
Tak naprawdg nalezy wzig¢ pod uwage wydatki zwigzane z:
— zakupem listy odbiorcéw albo z uaktualnieniem badz stworzeniem wiasnej listy;
— zakupem papieru listowego i kopert;
— wyprodukowaniem naklejek;
— opfatg pocztowa;
— poczta zwrotng.
Forma 1 tres¢ listu ma ogromny wptyw na skutecznos¢ reklamy pocztowej. Oto kilka
generalnych zasad pisania listow reklamowych (Ibidem, s. 140).
- Powaga nie jest zalecana — zamiast ,,Szanowna Pani/Panie” powinno uzy¢ si¢
sformutowan w rodzaju: ,,Mito$niku jazdy konne;j”.
— Piszac, nie powinno mysle¢ si¢ o szablonowych komunikatach wysytanych do kilku
tysiecy obcych ludzi.
— Nie powinny przekraczac¢ jednej strony o formacie A4.
— Najwazniejszy jest adresat listu.
— Nalezy poda¢ termin, w jakim odbiorca powinien przysta¢ odpowiedz.
Przed wystaniem listow warto sprawdzi¢ ich tekst na kolegach. Ich reakcje beda najlepszym
wskaznikiem powodzenia kampanii i pozwolg poprawi¢ mato lubiane sformutowania.

Podsumowanie

Mechanizm oddzialywania reklamy sprawia, Zze narzgdzie to nadaje si¢ szczegdlnie do
realizacji jakoSciowych celow komunikacyjnych. Warto zwroci¢ uwage na jej wykorzystywanie
w procesie ksztattowania wizerunku. Przydatno$¢ tego narzedzia coraz czesciej doceniajg miasta.

Reklama bezposrednia lepiej sprawdza si¢ na rynku lokalnym, dlatego tez cze¢sciej
wykorzystujg ja mate firmy. Reklama za pomocg direct mail nie jest moze tak efektowna jak
reklama w telewizji, lecz za to jest efektywna, szczegolnie dostarczona w kopercie, budzac
cickawos$¢ u odbiorcy. W dobie wszechobecnego Internetu, telewizji czy citylightow nieco
zapomniana i odstawiona do lamusa komunikacja pocztowa dzi§ znoéw zyskuje na popularnosci,
zdobywajac coraz wigksze znaczenie w docieraniu firmy czy miasta do konsumentow/
mieszkancéw. Dlatego jest to jak najbardziej odpowiedni §rodek promocji dla miasta.

Na kazdym etapie planowania kampanii reklamowej miasta istnieje ogromne pole
do kreatywnych pomystow. Korzystajac z teorii dostarczanej przez literatur¢ przedmiotu oraz
doswiadczen opisywanych na podstawie prasy branzowej czy Internetu, mozna prowadzi¢
dziatania ukierunkowane na stworzenie wyrdzniajacego sie, spojnego i atrakcyjnego dla
grup docelowych wizerunku miasta, a tym samym zbudowa¢ silng marke terytorialng. Opisywane
przypadki kampanii reklamowych miast i decyzji podejmowanych w zakresie kreowania
wizerunku przez miasta o roznych pozycjach 1 ro6znych uwarunkowaniach wewnetrznych
stanowig zbior dobrych lub oryginalnych praktyk z zakresu wykorzystania reklamy w kreowaniu
wizerunku polskich miast.
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Streszczenie

Celem artykutu jest opisanie istoty reklamy pocztowej, jednego ze srodkow promocji miast,
ktoremu czesto przypisywana jest negatywna opinia, mimo wielu jej zalet. Zaprezentowane sg metody
I schemat postepowania, ktore pomoga klientom lepiej zrozumie¢ przekaz, a pomystodawcom
odpowiednio sformutowac taka reklame.

Summary

The aim of this article is to describe the essence of advertising mail, one of the measures
of promotion, which is often attributed to the negative opinion, in spite of its many advantages.
Described are methods and workflow, which to help customers better understand the message,
and the originators properly formulate such advertising.
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ORYGINALNE DZIALANIA PROMOCYJNE POLSKICH MIAST

Wprowadzenie

Podobnie jak przedsigbiorstwa, rdwniez miasta zmuszone sg do rywalizacji W coraz
bardziej trudnym 1 konkurencyjnym srodowisku. Rywalizacja ma miejsce na poziomie dziatan
promocyjnych, stosowanych przez poszczegdlne miasta. W reklamie istotna jest nie tylko
intensywno$¢ prowadzonych dziatah promocyjnych, ale takze innowacyjno$¢ pomystu
1 skutecznos¢. Celem niniejszego artykutu jest klasyfikacja najbardziej kreatywnych dziatan
marketingowych prowadzonych przez polskie miasta wraz z podaniem wielu przyktadow dla
lepszego unaocznienia przedstawianego zjawiska. Tworcom przekazéw promocyjnych coraz
trudniej jest w sposob skuteczny dotrze¢ do wszystkich grup spotecznych Jedng z przyczyn
takiego zjawiska jest stosowanie tradycyjnych form komunikacji marketingowej od dluzszego
Juz czasu. Poprzez zbyt duze natezenie iloSci przekazywanych informacji ich odbiorcy zapamietuja
coraz mniej tresci. Skutkuje to rowniez unikaniem reklam zaré6wno w telewizji, prasie, radiu,
jak tez Internecie. Wystepuja grupy marketingowe, do ktorych bardzo trudno dotrze¢ ze wzgledu
na duze wymagania, czego przyktad stanowig osoby mtode, oczekujgce swiezosci 1 innowacyjnosci,
a takze oryginalnej tresci oraz formy. Dynamiczne zmiany zachodzace w kanatach komunikacji
marketingowej spowodowaty wigksze zainteresowanie nowoczesnymi formami promocji.
Celem ponizszej pracy jest zatem ukazanie sposobow promocji prowadzonych przez polskie
miasta, zwlaszcza tych najbardziej skutecznych.

1. Oryginalne dzialania promocyjne

W ramach prowadzenia r6znych kampanii reklamowych bardzo czesto stosuje si¢ te
niespotykane, wyr6zniajace si¢ sposrdd innych oraz mato populare w celu bardziej skutecznego
dotarcia do grupy docelowych adresatow. Promocja stosowana jest w roznorodnych celach,
do ktorych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim nastepujace kwestie (Sztucki, 1995, s. 17-27):

nauka lepszych sposobow na zaspakajanie potrzeb;

— wplyw na poziom oraz forme¢ reklamy;

— zrdznicowanie przekazow w prasie, radiu, telewizji oraz zapewnienie im zyskow;

— obnizanie cen ustug oraz towardw 1 zwigkszanie ich jakosci;

— tworzenie nowych miejsc pracy dla specjalistow wielu zawodoéw oraz umiejetnoscei;

— skuteczniejszy przekaz informacji nabywcom o towarach oraz ustugach.

Dziatania te sg uzywane w celu zwigkszenia popytu na konkretne dobra oraz ustugi,
a zeby byly skuteczne, musza odznacza¢ si¢ oryginalnoscia, czyli cechowac si¢ niestandardowymi
dziataniami promocyjnymi, duzg $wiezoscig, wykorzystywac kreatywne 1 niespotykane pomysty,
by¢ przepetnione duzg iloscig humoru oraz emocji, angazowa¢ uwagg oraz przyciagac¢, dawac
mozliwos¢ interakcji. Wtadze poszczegdlnych jednostek terytorialnych coraz czesciej decyduja
si¢ na zastosowanie niespotykanych form komunikacji marketingowej. W catej Polsce na
przetomie ostatnich 10 lat zrealizowano wiele projektéw, w ramach ktorych podjeto decyzje
0 wykorzystaniu nietypowych koncepcji w promocji konkretnego miasta. Skuteczna promocja
w ramach marketingu terytorialnego powinna sktadac si¢ z kilku etapow (rysunek 1).
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Rysunek 1. Etapy realizacji promocji miast.
Zrodto: www.proto.pl/PR/Images/miasta_szkolenie.png (dostep: 26.12.2016).

2. Product placement

Jednym z do niedawna jeszcze rzadko stosowanych dziatan promocyjnych w obszarze
marketingu terytorialnego jest product placement, nazywany w jezyku polskim lokowaniem
produktu. Warto wspomnie¢, ze w srodowisku zardwno telewizyjnym, jak i radiowym ta forma
reklamy cieszy si¢ duzg popularnoscia i zainteresowaniem (http://nowymarketing.pl/t/1307,
product-placement, dostep: 26.12.2016). Jedne zrodta zaliczaja go do formy reklamy, inne
z kolei widza w nim forme posredniag miedzy reklama a public relations. Jednym z pierwszych
przyktadéw lokowania produktow na $wiecie byt samochdd marki Ford, ktory umieszczany
byl w niemych filmach (Murdoch, 2003, s. 28). W odniesieniu do marketingu terytorialnego
product placement rozumiany jest jako lokowanie danych miejsc poprzez krecenie ujec
w charakterystycznych miejscach lub punktach konkretnego miasta badz regionu, w filmach
lub serialach. Ten oryginalny sposdb promocji zaczeto wykorzystywac za granicg duzo wezesniej
niz w Polsce. Mozna poda¢ wiele przykladéw zastosowania tego zabiegu, ktory w perspektywie
czasu okazat si¢ bardzo skuteczny (tabela 1).

Tabela 1
Product placement polskich miast
Nazwa filmu/serialu Miasto
,,Pierwsza mitos¢” Wroclaw
,,Lancerze” Wroctaw
»Majka” Krakow
,,Egzamin z zycia” Bydgoszcz
,Londynhczycy 2” Lodz
,,Fenomen” Plock

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Przyktadem zastosowania product placement w filmie jest miasto Plock, gdzie Urzad
Miasta dofinansowat film ,,Fenomen” w kwocie 250 tys. zt (http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,
6273977 product placement jest stary jak swiat.html?as=1&startsz=x, dostgp: 26.12.2016).

Skutecznym przyktadem zastosowania product placement w marketingu terytorialnym
jest niezwykle popularny serial ,,Ojciec Mateusz”, realizowany dla TVP1 na podstawie wiloskiej
opowiesci ,,Don Matteo”, a ktorego akcja rozgrywa si¢ w krolewskim miescie Sandomierz.
Serial przedstawia przygody ksigdza, ktorego gtdéwng pasja jest rozwigzywanie zagadek
kryminalnych. W zwigzku z ogromng popularnoscig tego serialu od pierwszej emisji W roku
2008, juz rok pézniej Sandomierz odwiedzito o 30% wigcej turystow (Www.echodnia.eu/apps/
pbcs.dll/article? AlD=/20100124/KULTURA03/479066953, dostep: 26.12.2016), co oznacza
wzrost przychodow dla miasta oraz regionu. Sandomierski oddziat Polskiego Towarzystwa
Turystyczno-Krajoznawczego przygotowat specjalng trase turystyczng ,,Na tropie Ojca Mateusza”,
aby poprzez przygotowanie ciekawych atrakcji turystycznych przyciagna¢ podrdéznych do
odwiedzenia tego miasta. Dzigki dzialaniom wtadz samorzadowych w 2. serii serialu pokazany
zostat nie tylko sam Sandomierz, ale rowniez atrakcje turystyczne catego regionu oraz inne
miasta wojewddztwa swigtokrzyskiego, m.in. Opatow (800-letnia kolegiata), Kielce, Battow,
Pacanéw, Busko-Zdroj czy ruiny XVII-wiecznego Zamku Krzyztopér w Ujezdzie (rysunek 2).
Kazdy odcinek 2. serii realizowany byl w innym regionie wojewddztwa 1 posiadat indywidualng
fabute, a w produkcje zaangazowanych byto wiele osob, ktore mogly osobiscie wzig¢ udziat
w nagraniach odcinkéw 1 wystgpi¢ w nich w roli statystow. Dzigki temu widzowie mogli poznac¢
doktadnie najciekawsze atrakcje turystyczne wojewodztwa swigtokrzyskiego. Serial ten cieszy
si¢ tak ogromng popularnoscig i posiada na tyle duzg liczbe sympatykow oraz widzoéw, ze
powstaja jego kolejne edycje i obecnie krecony jest juz 16. sezon. Miasto Sandomierz, cho¢
popularne 1 styngce juz z kilku zabytkéw oraz dos¢ chetnie odwiedzane przez podroznych,
z roku na rok zyskuje dzigki serialowi jeszcze wigksza popularno$¢ i jest odwiedzane przez
wigksza liczbe osob.
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Rysunek 2. ,,Ojciec Mateusz” w regionie éwie;tokrzykim. |
Zrédto: http://film.onet.pl/ojciec-mateusz-serial (dostep: 26.12.2016).
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Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa Swictokrzyskiego podpisata umowe
z Telewizja Polska na wspotfinansowanie produkgji serialu. Dziatania te podjete zostaly w celu
zwigkszenia atrakcyjnosci regionu swigtokrzyskiego oraz skuteczniejszej reklamy zard6wno
miast, jak rowniez miejscowosci niekiedy nieznanych ze swoich walorow turystycznych.
Dofinansowano 20 odcinkéw na kwote 1,3 min zk, z czego potowg pokryty wladze wojewddztwa
swietokrzyskiego. Z tego wzgledu ukazata si¢ nowa czotowka serialu, na ktdra przeznaczono
488 tys. zt | wykonano billboardy sponsorskie promujace region — 350 tys. zt (www.echodnia.eu/
apps/pbcs.dil/article?AlD=/20100124/KULTURAOQ3/479066953, dostep: 26.12.2016). Na
podstawie product placement zastosowanego dla Sandomierza mozna stwierdzi€, ze jego trafne
1 odpowiednie zastosowanie moze stac si¢ doskonatym bodzcem do wzrostu zainteresowania
turystyka danego regionu.
Aby zastosowanie tej nietypowej formy reklamy byto skuteczne, nalezy pamigtac
o kilku waznych zasadach w product placement (Pacut, Sliwinska, 2011, s. 38-45):
— wkomponowanie promowanego miejsca w sposob naturalny w akcje serialu lub
filmu:;
— ,,zgrabne” wprowadzenie miejskiego watku do akeji;
— zaangazowanie w dzialania promocyjne wtadz lokalnych i uzgodnienie warunkéw
wspolpracy;
— przeznaczenie na promocj¢ kwot z lokalnego budzetu.

2.1. Gry planszowe

Jedna z form product placement sg gry planszowe. Gracze to doskonali odbiorcy reklamy,
w zwigzku z czym niezwykle oryginalnym pomystem jest wydawanie gier odnoszacych
si¢ do jednego miasta. Trudno odpowiedzie¢ na pytanie, co dato poczatek grom miejskim,
poniewaz rozwijaly si¢ one w roznych dziataniach przestrzeni miejskiej, takich jak flash moby
czy akcje happeningowe. Za dziatania podobne do gier miejskich mozna uzna¢ réwniez harcerskie
rajdy. Trafnym przykladem jest tutaj miasto Przemysl. Na jego zlecenie przygotowano gre
planszowa pt. ,,Dobry wojak Szwejk 1 wehikut czasu Wincentego Svobody”. Dzigki temu fani
gier moga przez zabawe pozna¢ przemyskie atrakcje turystyczne. Podczas rozrywki ,,odwiedzajg”
takie miejsca jak rynek miejski, Katedre, Wieze Zegarowa, Zamek Kazimierzowski. Gra
stanowita dodatek do prasy w niektorych warszawskich kioskach oraz salonach prasowych,
ale mozna jg bylo takze naby¢ w przemyskich ksiegarniach (2 tys. sztuk). Cate przedsigwzigcie
promocyjne kosztowato wiadze miasta ok. 20 tys. zt (http:/rzeszow.gazeta.pl/rzeszow/1,34975,
6939826,Przemysl_atakuje Warszawe Szwejkiem.html, dostgp: 26.12.2016).

Podobne projekty zrealizowaly réwniez inne miasta, m.in. Warszawa, gdzie stworzono
gre edukacyjng zatytulowang ,,Zakochany w Warszawie”. Powstala ona w wyniku konkursu
zorganizowanego przez Biuro Stoteczne Konserwatora Zabytkéw. Znalazto si¢ w niej 40 obiektow,
dzigki czemu gracze mogli pozna¢ histori¢ poszczegdnych zabytkow. Dzigki grom planszowym
ich uzytkownicy poprzez zabawe i rozrywke moga poznawac histori¢ oraz zabytki danego
regionu, przyswajajac wiedz¢ na jego temat bardzo czgsto w sposob nieswiadomy.

2.2. Gry miejskie

Kolejng pochodna product placement sg gry miejskie, przeprowadzane w atmosferze
rozrywki, rywalizacji oraz edukacji. Wydarzenie to faczy w sobie zaréwno cechy happeningow
ulicznych, jak i imprez masowych. Ich powodzenie jest uzaleznione m.in. od: oryginalnego
pomyshu 1 scenariusza, dobrego propagowania wydarzenia wsrod mieszkancOw oraz turystow.
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Podczas rozwigzywania zadan przygotowanych w ramach danej gry uczestnicy moga odkry¢
w swoim miescie to, czego dotychczas nie dostrzegli oraz poczu¢ si¢ jak tury$ci w miejscu
swojego zamieszkania. Projekty takie taczg w sobie dobrg zabawe z poznaniem historii
danego miejsca (http://gramiejska.pl/index.php?id=104, dostep: 26.12.2016). Przyktadem
takiego miasta jest Rzeszéw, ktory w sierpniu 2016 roku zorganizowat gre miejska, w jakiej
udziat wzigto 14 druzyn sktadajacych si¢ z 44 0sob — druzyny miaty na rozwigzanie 11 zagadek
120 minut, jednak zwycieski zespot dokonat tego w 45 minut. Zagadki byty ukryte w Muzeum
Dobranocek, Podziemiach Rzeszowskich czy Kosciele Farnym.

3. Wydarzenia marketingowe

Bardzo interesujaca formg reklamy sa wydarzenia marketingowe, czyli tzw. eventy.
Wydarzenia marketingowe sg efektem budowania kreatywnych pomystow, ktére tacza
w sobie wiele elementow dla zapewnienia oryginalnych przezy¢ emocjonalnych zwigzanych
z konkretng marka lub osiggnigciem innych celéw przedsigbiorstwa. Istotg tej formy promocji
jest organizowanie roznorodnych imprez oraz akcji, ktore majg na celu zaciesnienie relacji
migdzy ich uczestnikami 1 wzmacnianie marki w $wiadomosci odbiorcow, ktorych przedstawia
rysunek 3 (Mruk, 2004, s. 184-185).

Odbiorcami event marketingu
mogq byc¢:

it 14

)

Klienci koncowi Partnerzy biznesowi Pracownicy firmy
majacy mozliwos¢ interakcji poznajacy marke oraz jej utozsamiajacy sie z marka
zmarka i jej ofertg wartosci i jej osiggnieciami

Rysunek 3. Odbiorcy wydarzen marketingowych.
Zrodto: www.krakweb.pl/uploads/event.jpg (dostep: 26.12.2016).

Jednym z kryteriow zaliczenia wydarzen marketingowych do ambient media jest
oryginalny temat oraz niespotykana oprawa. Ich celem jest zaangazowanie uczestnikow
w aktywny odbior danego przekazu oraz dostarczenie im odpowiednich, zgodnych z zaloZzeniem
nadawcy, dos§wiadczen i przezy¢. Odbywa si¢ to w $cisle okre§lonym miejscu oraz czasie
z wykorzystaniem réznych form, takich jak o§wietlenie, muzyka czy dekoracja.

Przyktadem takiego wydarzenia moze by¢ ,,Sabat Czarownic”. W Polsce, w $wiadomosci
ludzi oraz legendach, historia czarownicy nierozerwalnie zwigzana jest z L.ysa Gora. Lysiec
byl miejscem dziatalnosci zielarek oraz spotkan 0sob przekazujacych tzw. ,tajemng wiedze”.
Podczas magicznych sabatow czarownice miaty nie tylko jes¢, pi¢ czy tanczy¢, ale i czarowac
az do ,,pierwszego piania kura”, a na magiczne spotkania zlatywaty si¢ na miottach. By¢ moze
to ostanie przekonanie laczy si¢ ze znaczeniem starogermanskiego stowa , hagazussa™ — najstarszej

80



formy wyrazu ,,czarownica”, ktére zostato skojarzone jako miejsce czarodziejskich sabatow.
Rowniez wspotczesnie pasmo Lysogor osnute jest tajemnicg i fgczy si¢ z nim moc legend.
Fysogdra oznacza , kobiete latajaca na zerdzi z plotu”. ZerdZ z czasem zostata zamieniona
na miotle, uznawana za symbol oczyszczania i wypedzania. Wizerunek Swigtokrzyskiej Czarownicy
siega zatem przeniesionych na ziemie polskie wyobrazen antycznych i germanskich. Po wiekach
przesladowan 1 pomdwien czarownice obecnie znéw sa pickne, mtode i utalentowane. Stowo
magia, ktore kiedys budzito przede wszystkim lgk, zostalo przewartoSciowane na tyle, ze
stalo si¢ okresleniem pozadanym 1 pociggajacym. Wspotczesnie ,,magiczny”’ oznacza: niezwykly,
nieprzecietny, majacy moc. To wszystko sprawito, ze Swigtokrzyska Czarownica nie tylko
nie zostata przeniesiona do lamusa, ale stata si¢ symbolem regionu, gdzie mozna podazac jej
szlakiem 1 szuka¢ miejsc jej dziatalnosci. W przyrodzie nic nie ginie. Nie zginie zatem i magia.
W $wiecie zdominowanym przez technike 1 nauke wydawac by si¢ moglo, Ze nie ma juz miejsca
na czary, a jedynie na racjonalny umyst, ktory wszystko wyjasni empirycznie. Okazuje si¢ jednak,
ze Czarownica, zwlaszcza Swictokrzyska, bedac kobieta wysoce wyksztatcong 1 ciekawg Swiata,
odnajduje si¢ 1 w takiej rzeczywistosci (http://sabatczarownic.pl/pl/magia legend/, dostep:
26.12.2016).

Wspotezesnie ,,Sabat Czarownic” odbywa si¢ w amfiteatrze Kadzielnia w Kielcach.
Po raz pierwszy zostat zorganizowany w 2010 roku przez Regionalng Organizacj¢ Turystyczng
Wojewddztwa Swictokrzyskiego w ramach kampanii promujacej region, a wzigty w nim udziat
najwieksze gwiazdy polskiej sceny muzycznej. Koncert zorganizowano z utrzymaniem oprawy
muzycznej, choreograficznej oraz graficznej, z odwotaniem si¢ do tematu przewodniego,
a wige zlotu czarownic. Widowisko na miejscu obejrzato kilka tys. osob oraz 2 mln widzow
za sprawg transmisji TVP2. Wydarzenie to stato si¢ cykliczng imprezg silnie promujaca region.

Kolejnym przykladem interesujacego wydarzenia marketingowego moga by¢ ,,Kabaretowe
Wakacje z Duchami”, ktore po raz pierwszy zostaly zorganizowane w scenerii ruin Zamku
Krzyztopor w Ujezdzie, znajdujacych sie w wojewodztwie §wigtokrzyskim, a wyemitowane
w telewizyjnej Dwojce. Calg imprezg uswietnity wystepy najlepszych kabaretow z Polski,
przygotowane w atmosferze grozy oraz czarnego humoru. W kolejnych latach cykl ten byt
kontynuowany i odbywat si¢ m.in. w ruinach Zamku w Szydlowie oraz Checinach.

Bardzo cze¢sto wydarzenia marketingowe sg organizowane z inicjatywy lokalnych
wladz czy stowarzyszen 1 przyjmujg forme imprez cyklicznych, nazywanych niezwykle czesto
,.biesiadami”, ,,festynami”, ,,piknikami” badz ,,jarmarkami”. Oryginalnym rodzajem wydarzen
marketingowych sg rekonstrukcje bitew historycznych zwigzanych z konkretnymi miejscami.
Niejednokrotnie jednostki terytorialne starajg si¢ o goszczenie wydarzen, ktorych prawa organizacji
sg przyznawane przez rozne mi¢dzynarodowe organizacje. Pozwala to na promowanie danego
regionu w skali miedzynarodowe;.

4. Lokalne monety

Wiele miast bardzo czgsto decyduje si¢ na wykorzystanie nietypowych nosnikow
dla r6znych reklam, aby zwigkszy¢ ich sit¢ oddziatywania oraz przekaz. Osrodki miejskie
umieszczajg takze swoje znaki graficzne oraz hasta na koszulkach sportowcdéw danych klubow,
co daje mozliwo$¢ dotarcia do duzej liczby odbiorcow. Lokalne monety sg akceptowane
tylko na okreslonym terenie, nie stanowig prawnego $rodka ptatniczego. Moga przyjmowac
wiele form — zaréwno fizycznych, jak i finansowych. W ciagu ostatnich 20 lat nastapit duzy
wzrost wykorzystania lokalnych walut — obecnie w uzyciu jest ich ok. 5 000. Wolna bankowos¢
jest prototypem walut lokalnych. W czasach wspolczesnych najczestszg formga takiej waluty
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sq bony firmowe wyplacane jako ekwiwalent pensji lub wydawane przez niektore przedsiebiorstwa,
by utrzymac lojalno$¢ klientow. W XIX 1 na poczatku XX wieku bledy bankow centralnych
w okresach kryzysow czesto powodowaty zapotrzebowanie na gotowke, zaspokajane przez
firmy przez tworzenie pienigdza zastgpczego, ktory mial by¢ w pdzniejszym czasie wymienialny
na narodowa walute. Cze$¢ z tych walut rozwineta si¢ w pelne systemy walutowe. Idea ta siega
wstecz az do niemieckich Unii Kredytowych z poczatku XIX wieku. Najstarsze waluty
bedace w ciggltym uzyciu, to WIR w Szwajcarii oraz Banki Pracy w Japonii. W Polsce od
2015 roku istnieje 1 rozwija si¢ projekt polskiej waluty lokalnej Zielony. W poczatkowej fazie
Zielony zostal wprowadzony w trzech wojewodztwach: swigtokrzyskim, matopolskim oraz
mazowieckim. Cel projektu byt prosty: przedsigbiorca godzi si¢ akceptowac walute lokalng
w transakcjach z innymi przedsigbiorcami, nie rezygnujac jednoczes$nie przy tym z waluty
panstwowej. Im wigcej przedsigbiorcoOw bierze udziat w systemie waluty lokalnej, tym
wigksze korzysci stajg si¢ ich udziatem. Istotg projektu waluty lokalnej jest to, aby byla ona
narzedziem shuzacym do zwigkszenia sprzedazy produktéw 1 ustug polskich przedsigbiorcow
1 zbudowania lojalnej grupy klientow i partnerow biznesowych. Zielonym obraca juz 350
polskich przedsigbiorcow nalezacych do systemu i ponad 1 200 klientow (Www.omega-numizmaty.
pl/c,pl,2 13,2,1,0,long,monety+lokalne.html, dostep: 26.12.2016). Jednym z przyktadow
wykorzystania lokalnych walut sa:

a) Denary torunskie

Rysunek 4. Denar torunski.
Zrédto: www.torun.pl/pl/torunskie-denary (dostep: 26.12.2016).

19 lutego 2010 roku, w rocznice urodzin Mikotaja Kopernika, zostaty wprowadzone
do obiegu lokalne dukaty z wizerunkiem wielkiego astronoma, ktére mozna byto wymienia¢
na towary i ustugi na terenie catego Torunia.
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b) Piekarczyki

Rysunek 5. Piekarczyki.
Zrodto: www.numizmatyka24.pl/8-piekarczykow-2010-elblag-zastepcze-p-1553.html (dostep: 26.12.2016).

Piekarczyki to lokalna waluta miasta Elblag, ktorej emitentem byt Urzad Miasta Elblaga,
a ktora honorowana byta do konca 2010 roku.

Podsumowanie

Coraz czgsciej polskie jednostki terytorialne kierujg swoje dziatania promocyjne nie
tylko na zewnatrz, ale rowniez do lokalnych mieszkancoéw. Wsrdd najczescie] wykorzystywanych
form niestandardowej promocji stosowane s3 dziatania marketingowe, do ktorych zaliczy¢
mozna:

— uzywanie nietypowych no$nikéw do umieszczania przekazow reklamowych;

— lokowanie najbardziej atrakcyjnych miast w filmach i serialach;

— organizacja wydarzen marketingowych;

— organizacja gier miejskich oraz tworzenie gier planszowych;

Na przyktadzie zaprezentowanych obserwacji mozna zauwazy¢, ze polskie miasta
odchodzg od tradycyjnych przekazoéw reklamowych. Znacznie wzrosto zainteresowanie lokalnych
wiadz nietypowymi formami komunikacji marketingowej. Jedng z gtéwnych barier podazania
tg drogg jest kreatywnos¢ inwestorow, aby wymyslali oni coraz to nowsze i niespotykane jeszcze
formy promocji swoich miast.

Streszczenie

W artykule zaprezentowane zostaty niestandardowe dzialania promocyjne jednostek terytorialnych,
w szczeg6lnosci duzych miast. Odniesiono si¢ do istoty postugiwania si¢ oryginalnymi dzialaniami
promocyjnymi, wykorzystywanymi we wspotczesnym marketingu. Gtownym celem pracy jest pokazanie,
jak w ciaggu kilku lat zmienita si¢ forma reklamy w dziedzinie marketingu terytorialnego oraz jak
istotnym faktem jest konieczno$¢ wyrdznienia si¢ na tle dziatan podejmowanych przez inne regiony.
Postepowania te poprzez niestandardowy charakter zakwalifikowa¢ mozna do ambient media. W stosunku
do kazdej z zaprezentowanych form promocji powotano si¢ na liczne, bardzo ciekawe przyktady
z terenu miast Polski.
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Summary

In this article we presented custom promotional territorial units in particular large cities.
Reference was made to the essence of using original promotional activities used in modern marketing.
The main goal of this work is to show how in a few years has changed form of advertising in the
field of territorial marketing and how important fact is the need to stand out against the actions
taken by other regions. These proceedings through custom character can be considered to ambient
media. In relation to each of the presented forms of promotion was based on a number of very interesting
examples from the area of Polish cities.
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Sylwia TRYKA

Politechnika Rzeszowska im. Ignacego L ukaszewicza

SKUTECZNE TWORZENIE KAMPANII
PROMOCYJNYCH JEDNOSTEK SAMORZADU TERYTORIALNEGO

Whprowadzenie

Efektem transformacji administracyjnych, jakie miaty miejsce w Polsce po 1990 roku, byla
konieczno$¢ zmian w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi. Wynikato to gléwnie z natlozonych
obowigzkéw na nowe samorzady oraz z roznorakich zmian uwarunkowan zewnetrznych ich
funkcjonowania, ktore coraz czesciej przyjmuja konkurencyjny charakter. W duzej mierze
przyczynito si¢ to do stosowania zasad oraz regut, ktore prowadzg do osiggania postawionych
sobie celow, sposrdd ktorych najwazniejszym jest oczywiscie dobrobyt mieszkancéw danego
regionu. Bardzo wazne s3 narzedzia, jakie dane jednostki terytorialne zastosujg w swojej strategii
marketingowej. Nie jest mozliwe wierne wdrozenie caloksztattu zasad, funkcji 1 instrumentow
marketingu komercyjnego, gdyz jednostki samorzadowe sg bardzo specyficzne. W tym wigc
przypadku nalezy odmiennie postrzega¢, formutowac i analizowa¢ zatozenia. Celem niniejszego
artykuhu jest ukazanie najlepszych metod podczas tworzenia kampanii promocyjnych jednostek
samorzadu terytorialnego. Warto jednak zaznaczy¢, ze odpowiedni dobdr tych praktyk jest
uwarunkowany wieloma czynnikami, m.in. geograficznymi, historycznymi i klimatycznymi.

1. Pojecia ,,promocja” i ,kampania promocyjna”

Promocja jest marketingowym przedsiewzigciem podejmowanym przez przedsiebiorstwa
lub inne instytucje z rynkiem. Jest to zbior srodkoéw, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo
lub inna instytucja komunikuje si¢ z rynkiem. Informuje o swojej dziatalno$ci, produktach lub
ustugach. Celem promocji jest wzrost popytu na dobra 1 ushugi $wiadczone przez przedsigbiorstwa.
Dziatania promocyjne maja wplyna¢ na decyzje potencjalnych nabywcéw, klientéw poprzez
odpowiednie argumentacje, obietnice lub dostarczenie wiasciwych informacji na temat produktu
lub ustugi. Aby nawigza¢ kontakt z rynkiem, zostaje uruchamiany caty system dziatan niezbednych
do rozpoznania potrzeby potencjalnych klientow i1 zachecenia ich do nabycia danego dobra,
wytworzenia pozytywnego wizerunku produktu i firmy oraz utrwalania go.

Promocj¢ nalezy odpowiednio zaplanowac 1 dostosowac do rodzaju produktu, charakteru
rynku oraz potencjalnych konsumentow. Na poczatku nalezy wybra¢ docelowy segment rynku,
czyli do jakiej grupy konsumentéw ma trafia¢, poniewaz od tego zalezy uzywanie konkretnych
instrumentow, aby osiggna¢ najlepsze efekty. Kolejno nalezy ustali¢ zakres informacji, jakie
chce si¢ przekaza¢ swoim potencjalnym klientom. Nastepnie konieczne jest wybranie grupy
srodkow, poprzez ktore instytucja chee si¢ porozumiewac z odbiorcami (Stgpowski, 2015, s. 30).
Kompozycja taka nazywana jest marketingiem mix (sprzedaz osobista, public relations, promocja
sprzedazy i reklama).

Aby dzialania promocyjne byty skuteczne, niezbedne jest zorganizowanie odpowiedniego
systemu informacyjnego. Dzigki temu wysytajacy informacje moze obserwowac reakcje adresata
na wysylane bodzce. W ten sposdb otrzymywana jest odpowiedz na realizowane przez siebie
dziatania. Aby przekaza¢ odbiorcy komunikat, musi istnie¢ kanat informacyjny. Zazwyczaj
wykorzystywane do tego sg zrodta masowego przekazu. Kanaty komunikacyjne mozna podzieli¢
na oficjalne oraz nieoficjalne. Oficjalne powigzane sg z r6znego rodzaju reklama, np. prasowa,



telewizyjng lub radiows, za$ do nieoficjalnych nalezg informacje podawane z ust do ust, ktére
kraza migedzy odbiorcami.

Kampania promocyjna to rozplanowane dzialania marketingowe, zorientowane na
konkretny produkt i grupg docelowa. Dobra kampania promocyjna zapewnia rozpoznawalno$¢
marki i generuje popyt (Beliczynski, 1999, s. 51-69). Obecnie, przy powszechnym dostgpie
do mediow 1 Internetu, poprzez aktywne kampanie promocyjne mozna budowac zaufanie
do produktow 1 ustug oraz rozpoznawalnos¢ instytucji. Przy tworzeniu kampanii promocyjnych
wazne jest:

— okreslanie grupy docelowej, charakterystyka potencjalnych klientow;

— wyznaczanie celow promocji;

— ksztaltowanie budzetu promocji;

— sprawdzanie oferty konkurencji;

— wybor kanatu promocyjnego;

— przygotowanie i przeprowadzenie kampanii promocyjnej;

— monitoring efektow promocji.

Kampanie marketingowe sg elementem realizacji strategii marketingowych 1 dotycza
najczescie] calej instytucji, shuzg kreowaniu marki. Kampanie reklamowe sg zbiorem dziatan
polegajacych na rozprzestrzenieniu materialdw reklamowych, stanowig etap realizacji strategii
marketingowej lub promocyjne;j.

Jesli chodzi o dziatania promocyjne w marketingu terytorialnym, to nalezy traktowaé je
jako caloksztalt dziatan powigzanych z komunikacja pomigdzy jednostkg terytorialng
a otoczeniem. Obejmuja one informowanie o regionie, o jego atrakcyjnosci oraz sktanianie
do nabywania badz konsumpcji produktow lub subproduktow terytorialnych. Promocja
w marketingu terytorialnym jest procesem, w ktdrym nastepuja po sobie kolejne etapy (rysunek 1).

,—( 1. Okreslenie celow JI |

,—[ 2. Ustalenie przedmiotu promocji J' |
|
J

,—[ 3. Identyfikacja adresata promaocji

,—[ 4. Budowa przekazu i wybor odpowiednich technik i sSrodkow promocji J' |
|
J

,—[ 5. Ustalenie wykonawcow dziatan promocyjnych

,—( 6. Ustalenie budzetu promocyjnego

|
J
,—[ 7. Ustalenie metod kontroli i miernikdw uzyskanych efektow ] |

Rysunek 1. Etapy promocji marketingu terytorialnego.
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Podstawy marketingu terytorialnego (s. 150-151), M. Florek, 2007,
Poznan: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu.

Punktem wyjscia wszelkich dzialan zwigzanych z promocja jest zatem postawienie celéw
stuzacych do realizacji ogdlnych celow marketingowych jednostki terytorialnej. Do tych
najwazniejszych naleza:

— informowanie o istnieniu danego regionu, jego potozeniu, o dostepnych zasobach;

— przekonywanie o walorach regionu;
przekonywanie do kupna, konsumpcji subproduktéw regionalnych;
ksztattowanie wizerunku i jego utrwalanie.
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W strategii regionalnej nalezy zatem zwroci¢ szczeg6lng uwage na wskazanie zalet,
czyli tego, co moze zacheci¢ nabywce. Mozliwosci zastosowania instrumentéw promocji
w jednostkach samorzagdowych sg nieograniczone.

2. Marketing terytorialny

Marketing jest popularng dziedzing wiedzy menedzerskiej. Jedna ze sfer zainteresowan
marketingu jest marketing terytorialny, inaczej zwany tez komunalnym lub marketingiem miejsc.
Marketing terytorialny jest filozofig osiggania przez jednostki osadnicze ztozonych celow
w warunkach konkurencji o zasoby, ktore sg jednak ograniczone. U podstaw tej filozofii lezy
przekonanie, ze wlasciwa orientacja na potencjalnych klientow ma ogromny wptyw na osiggane
rezultaty. W marketingu jednostek terytorialnych przyjmuje si¢ nast¢pujace zatozenia (Szromnik,
2008, s. 16-19):

— jednostka terytorialna jest miejscem bytowania danej spotecznosci, ktorej pragnienia

1 potrzeby sg gldwnymi wytycznymi dla organow, ktore zarzadzajg zasobami danej
jednostki samorzadowej;

— potrzeby i pragnienia spotecznosci zmieniajg si¢, zwlaszcza w dhugim okresie czasu,
nalezy je wigc systematycznie monitorowac dzigki specjalistycznym badaniom
marketingowym;

— aby zaspakaja¢ zardwno biezace, jak 1 przyszte potrzeby oraz pragnienia mieszkancow,
nalezy w racjonalny sposob dysponowa¢ posiadanymi przez jednostke osadnicza
ograniczonymi zasobami: materialnymi, niematerialnymi, rzeczowymi, finansowymi,
ruchomymi, nieruchomymi, trwatymi 1 obrotowymi;

— zaspakajanie potrzeb jednostki osadniczej traktowanej jako catos¢ nie moze by¢
sprzeczne z indywidualnymi interesami pojedynczych mieszkancow;

— jednostka osadnicza jako jednostka samorzadowa jest samozarzadzajaca, co oznacza,
ze organ kierowniczy wywodzi si¢ sposréd mieszkancow i dziata na podstawie ich
upowaznienia oraz w ich interesie 1 w ich imieniu, wigc nie moze wystgpowac konflikt
interesdw migdzy mieszkancami a wladza;

— zaspakajanie potrzeb 1 pragnien spotecznosci prowadzi do poprawy ich warunkéw
zycia 1 rozwoju duchowego. A zadowolenie mieszkancow 1 ich rozwdj prowadza
do rozwoju catej jednostki osadniczej.

Marketing terytorialny obejmuje podejscia strategiczne i techniczne, ktdre stosowane s
przez organizacje, aby zdobywa¢ nowe zasoby i poprawia¢ skutecznos$¢ oraz jakos¢ realizacji
projektow nastawionych na zaspakajanie potrzeb publicznych, przy rownoczesnym zachowaniu
zasad etyki. R6zni autorzy definicji marketingu terytorialnego nieustannie wnosza nowe elementy
poznawcze i praktyczne, konieczne do prawidlowego zrozumienia tego pojecia. Przez rozpatrywanie
roznych definicji zwrocono uwage na podejscie filozoficzne, menedzerskie 1 praktyczno-operacyjne
(Proszowska-Sala, Florek, 2010, s. 12-15). W podobny sposob marketing terytorialny zdefiniowat
H. Meffert, wyrdzniajac pig¢ aspektow marketingu miasta (rysunek 2).

Pierwszy aspekt, filozoficzny, wskazuje na problemy i potrzeby klientow, ktore powinny
miec¢ charakter pierwszorzedny. Kolejny aspekt, informacyjny, zwraca uwage na uwarunkowanie
zaspakajania potrzeb klientow posiadaniem informacji na temat danych potrzeb i zachowan.
Trzeci aspekt, strategiczno-operacyjny, zwraca uwage na to, ze osigganie oczekiwanych
reakcji od rynkéw wymaga dtugofalowego planu dziatania 1 wykorzystywania instrumentow
marketingu mix. Czwarty aspekt, roznicowania dziatan, oznacza, ze nalezy uzywac zasady
rownego traktowania wszystkich klientow danej jednostki osadniczej. Ostatni, czyli piaty, aspekt
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marketingu terytorialnego dotyczy koordynacji planowanych dziatan. Podkresla on konieczno$¢
dziatania uwzgledniajgcego potrzeby pojedynczych grup oraz odpowiedniego dziatania do
skoordynowanego planu (Szromnik, 2008, s. 16-19).

——
~—

7 aspekt
( roznicowania )
o \___‘ dziatan ) S
- ol . . — /’__,_,.,-—— *’I(f{_\\\
7 aspekt N < aspekt
'\ strategiczno- \‘! S l pl(lgggijlel/:r?;éh :
. -operacyjny o \ wanych
) ‘p—f ij i 4 MARKETING \ ~.__dziatan -~
N TERYTORIALNY J
i/'/ ’ aSpe kt \\I ‘;/ . aspekt \‘
N filozoficzny -/ \_ informacyjny

Rysunek 2. Pie¢ aspektow rozpa;c?ywania marketingu terytoﬁaltie_g& wedhug H. Mefferta.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku (s. 16-19),
A. Szromnik, 2008, Krakéw: Oficyna a Wolters Kluwer business.

Stosowanie marketingu w stosunku do miejsc stato si¢ niezbedne w wyniku postepu
technologicznego oraz zwigkszenia mobilnos$ci ludzi 1 zasobdéw. Miejsca, aby wyr6zni¢ sie
na rynku, obecnie muszg kreowa¢ wyrazisty wizerunek poprzez niwelowanie negatywnych cech
oraz eksponowanie swoich unikatowych zasobéw. Moga nimi by¢ np. architektura, dziedzictwo
kulturowe lub lokalne umiejetnosci. Pojecie marketingu terytorialnego ewoluowato wraz z uptywem
czasu 1 pojawieniem si¢ nowych zagadnien zwigzanych z tym obszarem wiedzy.

Wedlug M. Kavaratzisa, obecne stadium rozwoju marketingu miejsca to branding
miejsca. Wysitki marketingowe jednostek samorzadu terytorialnego coraz czesciej zaczynaja
si¢ skupia¢ na wywotywaniu skojarzen zwigzanych z okreslonym miejscem, ktére moga
mie¢ charakter emocjonalny, mentalny, a takze psychologiczny. W literaturze przedmiotu
rozroznienie mi¢dzy brandingiem a marketingiem miejsc nie jest do konca oczywiste. Czes$¢
autor6w uwaza branding miejsc za zestaw strategicznych wytycznych dla marketingu miejsc,
a inni definiujg go jako jedno z narzgdzi marketingu (Glinska, 2016, s. 79-85). Rozwdj definicji
marketingu miejsca w kierunku zarzadzania marka wynikat w duzej mierze z centralnej roli
wizerunku. Budowanie pozadanego wizerunku konkretnego regionu, miejsca stanowi jeden
Z najwazniejszych celow, zadan marketingu miejsca.

Glownym celem marketingu terytorialnego jest wptywanie na postawy oraz opinie
wewnetrznych 1 zewnetrznych zainteresowanych klientow. Celami kierunkowymi sg z kolei:

— rozwijanie 1 utrwalanie ustug publicznych, z ktorych korzystaja mieszkancy 1 podmioty

gospodarcze;

— uksztattowanie pozytywnego wizerunku regionu;

— zwigkszenie atrakcyjnosci 1 polepszenie pozycji konkurencyjnej regionu.

Osiggniecie celu gldownego wigze si¢ z wypelnieniem celow szczegdtowych, ktore
oprocz ujecia ogoélnego posiadajg tez charakter uniwersalny, czyli znajdujg zastosowanie
do réznych uktadéw podmiotowo-przedmiotowych.
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3. Region jako produkt

Produkt badZ ustuga petnig glowna role w filozofii marketingu. Jest to kazde dobro, ktdre
moze sta¢ si¢ przedmiotem wymiany lub udostgpniania migdzy zainteresowanymi stronami.
Stworzenie definicji produktu w kontekscie marketingu terytorialnego moze jednak napotkac
wiele trudnosci. Wiaze si¢ to ze ztozonoscig jego wewnetrznej struktury, poniewaz produkt
terytorialny powigzany jest z potrzebami nabywcow. Region jest tworem w duzej mierze juz
uksztaltowanym oraz dziedzictwem po poprzednich pokoleniach. Mozna wigc stwierdzi€, ze
w tym przypadku to produkt wyznacza potencjalnych nabywcow, jesli chodzi o zaspakajane
potrzeby. Dopiero po6zniej nastgpuje dostosowanie jego struktury do potrzeb potencjalnych
nabywcow. Nie oznacza t0 jednak, ze produktu terytorialnego nie mozna od samego poczatku
zaprojektowa¢ zgodnie z potrzebami 1 celami potencjalnych nabywcow, jednak dotyczy to
w wiekszosci pewnych okreslonych sktadowych jednostek terytorialnych, nie za$ terytorium
jako calosci (Florek, 2013, s. 24-34). Produktami jednostek terytorialnych okresla si¢ zatem
zbiory uzytecznosci, oferowane zainteresowanym grupom klientow w trybie nieodptatnym,
odptatnym lub czesciowo odplatnym, co zalezy od warunkéw finansowych, prawnych i czasowych.
Pojecie produktu terytorialnego moze obejmowac wartosci trudne do zmierzenia (klimat, potozenie
terenu, walory przyrodnicze) oraz elementy tatwe do okreslenia 1 ocenienia (zasoby ludzkie,
mozliwosci organizacyjne i transportowe).

Wiasciwe podejsécie do ksztattowania marki miejsca wigze ze sobg wymog okreslenia
specyfiki tozsamosci danego terytorium, co jest niezb¢dne do sformutowania tozsamosci jego
marki. Tozsamo$¢ miejsca jest jedng z najwazniejszych definicji w koncepcji marketingu
terytorialnego. Wedtug V. Girard, tozsamos$¢ danego miejsca okreslana jest przez cztery kategorie
(Domanski, 1997, s. 77-79):

— zmienne organiczne, czyli historia miejsca, kultura oraz stopien organizacji danego

terytorium;

- zmienne ekonomiczne, czyli diagnoza historyczna oraz obecna sytuacja gospodarcza

miejsca;

— zmienne geograficzne, czyli czynniki zwigzane z lokalizacjg terytorium, ktdre maja

wplyw zaréwno na spoleczenstwo, jak i gospodarke terytorium;

- zmienne symboliczne, czyli obecnos¢ miejsc o wartosci kulturowej 1 symbolicznej

na danym obszarze.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze marketing terytorialny odnosi si¢ do jego kontekstu
historycznego i obejmuje wyrdzniajace cechy ksztaltujace jego charakter.

4. Praktyki promocyjne w marketingu terytorialnym
Najbardziej popularny zestaw narzedzi promocji, czyli reklama, promocja sprzedazy,
promocja osobista oraz public relations, ciggle ewoluuje 1 wzbogacany jest o nowe narzedzia,
np. marketing bezposredni czy promocja w Internecie. Narzedzie promocji oraz srodki techniki
stosowane w ich ramach sg z powodzeniem wykorzystywane przez jednostki terytorialne.
W przypadku marketingu komunalnego instrumenty te mozna stosowa¢ w dwoch grupach:
— promocja ogolna, czyli przekazywanie za posrednictwem instrumentOw promocji
ujednoliconego zestawu informacji do wszystkich grup docelowych (chodzi tu zwhaszcza
0 wizerunek regionu);
— konkretne dziatania komunikacyjne, skierowane do réznych grup adresatow.
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Do $rodkow wizualnego prezentowania wizerunku terytorium naleza: herb, flaga, logo,
charakterystyczne kolory, hymn lub piosenka, slogan reklamowy, symbole terytorialne. Sg
to odpowiednio dobierane wizualne srodki wyrazu, stuzace zwigkszeniu stopnia popularnosci
regionu oraz pozytywnych skojarzen (http://marketingmiejsca.com.pl/, dostep: 15.01.2017).
Wazna jest rowniez nazwa regionu, ktora wptywa na jego postrzeganie, cho¢ trudno ja od
poczatku zaprojektowac, a jej modyfikacja moze napotkac szereg ograniczen. tatwiej jest zmieni¢
inne elementy, np. logo, ktére powinno by¢ proste 1 nowoczesne, ale tez przekazywac okreslone
znaczenie emocjonalne oraz odwotywac si¢ do tradycji 1 historii regionu. Jest ono bardziej czytelne
dla przecietnego odbiorcy od herbu, ktory pelni podobne funkcje. Herb lub logo za zgoda wiadz
regionu mogg by¢ umieszczane na produktach regionalnych. Waznym warunkiem skutecznosci
stosowania logo w promocji jest jego niezmienno$¢ w czasie 1 wysoka czestotliwos¢ wystepowania
(Pogorzelski, 2012, s. 28-34). Przy wyborze znaku rozpoznawczego wazna jest roOwniez
kolorystyka, ktdra powinna by¢ spojna z logo oraz herbem i1 wykorzystywana w réznych
akcjach promocyjnych. Niezbednym aspektem w ramach wizualizacji regionu jest dbatos¢
o wlasciwy sposob oznaczenia drég, atrakcji regionalnych czy ulic w miastach. Wszystkie te
elementy powinny by¢ spojne ze soba. Przydatne w strategii promocji moga by¢ rowniez
charakterystyczne dla regionow obiekty, np. patace, zabytkowe koscioty, architektura.

Do drugiej grupy narzedzi promocji nalezg m.in. reklama i public relations, ktore majg
za zadanie komunikowanie si¢ z otoczeniem. Szczegolowy ich dobdr jest uwarunkowany
charakterem grup odbiorcow. Dobrym tego przyktadem sg hasta reklamowe, ktore nie musza
by¢ stale w czasie tak jak logo — sg one srodkiem ukazywania biezacej pozycji regionu. Przyklady
sloganow wspomagajacych wizerunek terytorium przedstawia tabela 1.

Tabela 1
Wybrane przyklady sloganow regionow
Nazwa regionu Slogan

Rzeszow ,,Rzeszow — stolica innowacji”
Wojewo6dztwo lubelskie ,,Lubelskie — smakuj zycie!”
Nidzica ,,Brama na Warmie i Mazury”
Olsztyn ,,Ogrod natury”
Wojewodztwo warminsko-mazurskie ,Mazury cud natury”
Kluczbork ,,Kluczbork — kluczem do sukcesu”
Bochnia ,,Miasto soli”
Opole ,.Stolica polskiej piosenki”
Wojewodztwo lubuskie ,,Lubuskie warte zachodu”

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie http:/duolook.pl/slogany-i-logo-miast-i-wojewodztw-w-polsce/
(dostep: 15.01.2017).

Nie wszystkie slogany sg oficjalnymi hastami promocyjnymi regionéw, ktore znajduja
si¢ na kazdej ulotce czy w przewodniku. Niektore znane sg z kampanii, za§ inne s3 mocno
zwigzane ze znakiem graficznym danego terenu.

Public relations jest waznym elementem wspomagajacym proces kreowania wizerunku.
Jest to zespot dziatan zorganizowanych w celu wywotania pozadanych postaw 1 ksztaltowania
pozytywnej atmosfery wokot regionu. W przypadku public relations wazne sg kontakty
z lokalnymi oraz pozalokalnymi mediami, gdyz informacje o regionie mogg dociera¢ do
zréznicowanych grup odbiorcow. Mniej sterowane, ale tez o duzej wiarygodnosci sg dziatania
nastawione na rozglos regionu, czyli publicity. Moga to by¢ rocznice, obchody regionow lub
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podmiotéw tam zlokalizowanych. Najwigcej] mozliwosci, jesli chodzi o public relations, majg
wladze lokalne, poniewaz to wiasnie one w duzym stopniu tworzg stosunki spoteczne mig¢dzy
odbiorcami oferty jednostek terytorialnych a jej dysponentami. Negatywnie na wizerunek
regionow moga dziala¢ wewnatrzterytorialne stosunki spoleczenstwa, takie jak np. konflikty
narodowosciowe czy dziatalno$¢ przestepcza. Do waznych aspektow zwigzanych z formag
komunikowania si¢ regionéw nalezy wspotpraca miedzyregionalna, ktora tworzona jest
najczescie] w celu wymiany doswiadczen lub wspierania wspolnych dziatan.

Szczegolnie waznym czynnikiem przy tworzeniu wizerunku regionow jest wykraczanie
z ofertg poza granice terytorialne. Czestym zjawiskiem sg targi, ktore podnoszg w znacznej mierze
prestiz jednostki terytorialnej oraz pozwalajg na zawieranie strategicznych kontaktow 1 umow.

Kolejnym istotnym, a obecnie nawet niezbednym, instrumentem promocji jest Internet.
Ma on ogromne znaczenie zwlaszcza w promocji turystyki, poniewaz brak wczesniejszej
mozliwos$ci sprawdzenia informacji na temat danego produktu i niekiedy znaczne oddalenie
potencjalnego nabywcy od miejsca konsumpcji sprawiaja, ze Internet jest czasem jedynym
srodkiem informacji na temat danego regionu.

Procz tradycyjnych narzedzi komunikacji, jednostki terytorialne stosuja specyficzne
1 tylko im wiasciwe instrumenty promocji. Chodzi tu o r6znego rodzaju wydarzenia, imprezy,
eventy lub cyklicznie organizowane festiwale o charakterze rozrywkowym czy sportowym.
Wiele regionow inicjuje takie wydarzenie, poniewaz nie posiada innych waloréw, np.
turystycznych lub architektonicznych. Organizacja takich imprez moze jednak napotkac tez
pewne przeszkody, np. brak okreslonych obiektow, takich jak hotele, estrady, place lub stadiony.
Nalezy sie wige tez skupi€ na takich aspektach, gdyz nieprawidtowa organizacja moze przyczyni¢
si¢ do odwrdcenia zamierzonych wezesniej efektow (Duczkowska-Piasecka, 2013, s. 30-32).

Bardzo istotne w strategii promocji regionow jest zadbanie o wlasciwy wybor jej
wykonawcow. Do podmiotéw promocji regiondw mozna zaliczy¢ (Czornik, 2005, s. 32):

— urzedy wojewddzkie, podmiotowe, gminne, sejmiki wojewodzkie, wladze danego
regionu, stowarzyszenia 1 organizacje, np. gmin regionéw, a takze inne, czyli podmioty,
ktorych dziatalno$¢ na tle promocyjnym wyniki z natoZenia na nie zadan;

— podmioty, ktdre swoja dziatalno$cig przyczyniajg si¢ do promocji regionu, jednak
sg one czgsciowo nastawione na osigganie indywidualnych cech;

— podmioty, ktorych jednym z gtéwnych celow jest promocja regionu jako element
sktadajgcy sie na pewien osiggany zysk; chodzi tu o takie podmioty jak stowarzyszenia
przedsigbiorcow czy zawodowe;

— podmioty, ktdre nie sg nastawione na zysk z promocji, ale ich dzialalno$¢ stanowi
pewien rodzaj lokalnego patriotyzmu.

Wymienione podmioty sg nie tylko wykonawcami strategii promocji, ale rowniez

jej adresatami.

Wiadome jest juz, ze mozliwosci zwigzane ze strategig marketingow3 i jej narzgdzia
sg nieograniczone. Tym, co najczesciej hamuje takie dziatania sg ograniczone zasoby finansowe.
Z tego tez wzgledu dziatania promocyjne regiondw czgsto moga by¢ niespojne oraz przypadkowe.

Podsumowujac, marketing terytorialny petni zasadniczg rolg w zarzadzaniu jednostkami
terytorialnymi. Obecnie kazdy region, chcac konkurowac z innymi, musi prowadzi¢ sprawne
dziatania marketingowe. W marketingu miejsca swoja uwage koncentruje si¢ na takim wykreowaniu
wizerunku danego obszaru, aby stat si¢ on atrakcyjny dla potencjalnych inwestoréw, nowych
mieszkancow lub turystow. Celem marketingu miejsca jest poprawa lub kreacja nowego wizerunku.
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Streszczenie

Temat artykutu porusza szeroko pojeta problematyke marketingu terytorialnego. Promocja
w tym aspekcie utozsamia si¢ z dziataniami, za pomocg ktorych miasto komunikuje si¢ z rynkiem,
dlatego jest niezbg¢dna przy tworzeniu pozadanego wizerunku miasta. W artykule sformutowano
teze, ze w dzisiejszych czasach od jednostek samorzadu terytorialnego oczekuje si¢ nie tylko sprawnego
administrowania, ale takze podejmowania dziatan typowo zarzadczych. Ukierunkowane majg one
by¢ na wykorzystanie potencjatu gospodarczego, spotecznego, geograficznego danego miasta czy regionu.
Szczegbdlng uwagg zwrdcono na najlepsze praktyki, stosowane przy tworzeniu kampanii promocyjnych,
a takze opisano podstawowe reguty i instrumenty budowania wizerunku samorzadu terytorialnego.

Summary

The following article refers to widely understood the issue of territorial marketing. Promotion
in this aspect is identified with activities, with which the city communicates with the market, therefore
this is necessary to creating the desired image of the city. The paper presents thesis, that nowadays from
local authority areas is expected not only effective administration, but also typically managerial
operations. They should be oriented to use the economic, social and geographic potential of the city
or region. Particular attention has been paid to the best practices implemented in creating promotional
campaigns and also has been described basic rules and instruments of image-building of local government.
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ANALIZA SPOJNOSCI STRATEGII ROZWOJU GMINY JEDLICZE
ZE STRATEGIA ROZWOJU POWIATU KROSNIENSKIEGO

Wprowadzenie

Podstawowym narzedziem prowadzonej przez samorzad terytorialny polityki lokalnej
1 dokumentem strategicznym o charakterze dlugofalowym, wyznaczajacym cele i kierunki
rozwoju, jest strategia danej jednostki samorzadu terytorialnego (JST). Celem opracowania tego
dokumentu jest okreslenie zadan do wykonania, ktére maja by¢ zrealizowane w okreslonym
czasie z uwzglednieniem ograniczonego budzetu oraz dtugofalowej koncepcji rozwoju. Istotng
przestanka opracowania strategii rozwoju lokalnego jest konieczno$¢ zaprogramowania
skoordynowanych dziatan, ktore w okre§lonym czasie i w sytuacji spoteczno-gospodarczej
pozwolg na osiggniecie zalozonych rezultatow.

Strategie lokalng mozna okresli¢ jako kluczowa dla zarzadzania rozwojem na poziomie
lokalnym. Strategia regionalna natomiast jest podstawowym instrumentem polityki rozwoju
na szczeblu regionalnym. Miejsce strategii rozwoju lokalnego lub regionalnego w polityce rozwoju
prowadzonej na r6znych szczeblach, a takze znaczenie poszczegolnych dokumentdw 1 wzajemne
relacje miedzy opracowaniami planistycznymi wynikajg z ustaw porzadkujacych kwestie zwigzane
z fragmentem lub cato$cig obszaru dziatalnosci samorzadu lokalnego i regionalnego. Chodzi
tu przede wszystkim o budzety i dokumenty finansowe, a takze plany i1 programy zwigzane
z gospodarka odpadami, ochrong §rodowiska, promocja, bezpieczenstwem publicznym, edukacja
ekologiczng, rewitalizacjg obszaru JST, rozwojem os$wiaty itd.

Mozna przyjac, ze wariant 1 cele strategii rozwoju lokalnego powinny by¢ spdjne z celami
innych $rednio- i dlugookresowych dokumentéw rozwoju kraju, krajowe;j strategii rozwoju
regionalnego, a takze odpowiednich strategii ponadregionalnych 1 planow zagospodarowania
przestrzennego (Szewczuk, Kogut-Jaworska-Zioto, 2011). Okreslenie wariantu strategii jest
Swego rodzaju opracowaniem umozliwiajacym skuteczne, szybkie i efektywne reagowanie
na zmiany zachodzace w otoczeniu (Demecki, Zukowski, 2010). Odpowiednie reagowanie
umozliwia realizacje¢ zalozonych celow strategii. Pojecie spdjnosci jest uzywane na gruncie
wielu nauk (Mitek, 2013). Spdjnos¢ ta moze by¢ rozumiana jako $cista fagcznos¢, zwartos¢
(Szymczak,1981). Pojecie spojnosci strategii odnosi si¢ bezposrednio do dziatan podejmowanych
w ramach polityki regionalnej. Jej nadrzednym celem jest interwencja w mechanizm rynkowy,
majaca na celu ograniczanie zroznicowan rozwojowych.

Zgodnie z zapisami ustawy o samorzadzie gminnym z dnia 8 marca 1998 r. ustawy
o samorzadzie powiatowym z dnia 5 czerwca 1998 r., podmioty te mogg fakultatywnie
opracowywac strategie rozwoju. Obowigzek ten dotyczy wojewddztw na mocy ustawy z dnia
5 czerwca 1998 r. Dla zachowania spojnos$ci ze strategiami rozwoju wojewddztw 1 rozwoju
kraju dokumenty te sg tworzone.

Celem niniejszego artykutu jest zatem analiza spdjnosci strategii rozwoju gminy Jedlicze
ze strategig rozwoju powiatu kro$nienskiego.
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1. Strategia rozwoju gminy — zagadnienia teoretyczne

Rozwj lokalny to zharmonizowane 1 systematyczne dziatanie spotecznos$ci lokalnej,
wladz lokalnych oraz pozostatych podmiotéw funkcjonujacych w gminie, zmierzajace do
kreowania nowych i poprawy istniejgcych walorow uzytkowych gminy, tworzenia i zapewnienia
tadu przestrzennego oraz ekologicznego (Hermaszewski, 2006). Rozwojem mozna nazwac
réwniez proces pozytywnych przemian o charakterze ilosciowym 1 jakosciowym w poziomie
zycia spotecznosci lokalnej oraz w warunkach funkcjonowania podmiotéw gospodarczych,
uwzgledniajacy potrzeby, priorytety 1 preferencje oraz uznawane systemy wartosci mieszkancéw
1 przedsigbiorcow (Ziotkowski, Golen, 2006).

Strategia wyraza cele dlugoterminowe, odpowiadajace generalnym kierunkom dziatania,
a takze przedstawia alokacje zasobow, jakie sg niezb¢dne do realizacji przyjetych celow
(Chandler, 1962). Jest ona esencja 1 fundamentem sukcesu, ktorg trzeba w wielkim trudzie
wykreowac, by nastgpnie wdrozy¢ w praktyce 1 uaktualnia¢, w miarg jak dezaktualizujg si¢
jej gléwne zatozenia i cele do osiggniecia (Szewczuk, Kogut-Jaworska, Zioto, 2011). Szczegolny
rodzaj strategii stanowi strategia rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego (Wlazlak, 2010).

Strategia gminy jest zatem dokumentem okreslajacym wizj¢ rozwoju, cele oraz glowne
dzialania, zmierzajace do ich osiggniecia, a bezposrednim celem realizacji strategii jest poprawa
jakosci zycia mieszkancOw oraz uatrakcyjnienie terenu gminy pod katem turystycznym
I gospodarczym.

Strategie rozwoju lokalnego 1 regionalnego mozna wigc rozumie¢ jako zespdt decyzji
okreslajacych dlugofalowa perspektywe dziatalnosci uktadu terytorialnego, jego przewidywanych
relacji z otoczeniem. Umozliwia ona przygotowanie planu strategicznego, wytyczajacego
zasadnicze kierunki dziatan i okreslajacego cele jednostki terytorialnej (Szewczuk, Kogut-
-Jaworska, Zioto, 2011).

Strategia w jasny sposob wskazuje kierunki, w jakich powinna zmierza¢ gmina, aby
zapewni¢ sobie staty, zrownowazony rozwdj, a jednoczes$nie dba¢, zeby mieszkancom
konsekwentnie polepsza¢ warunki zycia. Aby jej zalozenia byly skutecznie realizowane,
powinna ona spetnia¢ nastgpujace funkcje (Szymla, 1996):

1. regulacyjng — strategia staje si¢ wyznacznikiem konkretnie podejmowanych decyzji,

ktére gwarantujg realizacj¢ ustalonych zadan;

2. kontrolng — strategia staje si¢ podstawa oceny skutecznosci dziatania organow
odpowiedzialnych za lokalng polityke gospodarcza;

3. koordynacyjng — strategia jest dokumentem, ktory z zalozenia ma oddziatywac
na podmioty funkcjonujace w gminie w kierunku koordynowania ich zachowan,
zgodnie ze strategicznymi celami rozwoju gminy;

4. informacyjng — strategia to zbidr informacji o przewidywanych kierunkach rozwoju
gminy i zamierzonych dzialaniach wtadz lokalnych;

5. pobudzajaca — strategia jako dokument zmuszajacy podmioty wiadzy samorzadowej
do poszukiwania mozliwosci 1 drog optymalnego rozwoju gminys;

6. promocyjng — strategia jest dokumentem podkreslajgcym te cele rozwojowe danego
obszaru, ktore sg jego mocnymi stronami i s3 mozliwe do osiggniecia pod warunkiem
uzyskania zewngtrznego wsparcia.

Strategia Rozwoju danej JST, proponujac okreslone strategiczne kierunki (obszary)
rozwoju, stanowi¢ powinna wigc podstawe do wspdlnych dziatan tym wszystkim osobom,
instytucjom oraz podmiotom, ktore mogg i chcg aktywnie wptywac na przemiany spoteczno-
-gospodarcze, a jej zapisy powinny sta¢ si¢ ptaszczyzng porozumienia ,,ponad podziatami”
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wszystkich sit samorzadowych, spoteczno-politycznych 1 gospodarczych gminy, a takze
stanowi¢ inspiracje do wspolnych dziatan na rzecz jak najlepszego zaspokajania potrzeb
jego mieszkancow.

2. Wyniki badan

Na potrzeby realizacji celu niniejszego artykulu dokonano analizy porownawczej
nastepujacych dokumentow: Strategii Zréwnowazonego Rozwoju Powiatu Kros$nienskiego
oraz Strategii Rozwoju Gminy Jedlicze do roku 2020.

Do ponizszej analizy celéw strategicznych gminy Jedlicze z celami strategicznymi
powiatu kro$nienskiego wykorzystano metode studium przypadku (case study). Metoda ta
stanowi szczegotowy analiza przypadku, celow, zalozen, motywow, dziatan. Gtowng zaleta
stosowania metody case study jest mozliwos¢ uwzglednienia holistycznego podejscia do
obserwaciji, rekonstrukcji i analizy badanych zjawisk. Charakterystycznym elementem metody
case study jest prezentowanie analizowanego przypadku z wielu perspektyw. Oznacza to,
ze badacz bierze pod uwage nie tylko perspektywe uczestnika, ale takze zwigzanych z nim
grup i powigzan. Badanie case study ma na celu przeprowadzenie empirycznego dochodzenia
odnosnie do nurtujgcego (wspotczesnego, aktualnego, waznego) zjawiska w kontekscie
catosciowym, odzwierciedlajgc autentyczne sytuacje i zdarzenia (Hafter, 2009). W celu zebrania
danych za pomocg studium przypadku nalezy (Grzeszczyk, 2009):

1. zidentyfikowac¢ 1 zdefiniowa¢ analizowane przypadki;

2. okresli¢ probe badawczg (najczesciej niereprezentatywna dla populacji generalnej);

3. dla analizowanego przypadku zgromadzi¢ jakosciowe i ilosciowe dane do analizy

w dalszym etapie procesu oceny.

Analiza spojnosci Strategii Zrownowazonego Rozwoju Powiatu Kro$nienskiego oraz
Strategii Rozwoju Gminy Jedlicze do roku 2020 zostata przeprowadzona za pomoca Metody
Planowania Rozwoju Instytucjonalnego (PRI). Metoda ta zostata pierwotnie opracowana
1 zweryfikowana w ramach przedsigwzigcia pod nazwg Program Rozwoju Instytucjonalnego,
realizowanego przez konsorcjum Canadian Urban Institute, Matopolskiej Szkoty Administracji
Publicznej oraz Ministerstwa Spraw Wewnetrznych i Administracji w latach 2001-2004.
Zostata ona zaktualizowana podczas realizacji projektu wspotfinansowanego ze srodkow
EFS ,,Podniesienie jakosci dziatania urzedow 1 ustug dla mieszkancéw poprzez wdrozenie
zaktualizowanej Metody PRI w gminach i powiatach”. Projekt ten byt realizowany w latach
2009-2011 przez konsorcjum w sktadzie: Matopolska Szkota Administracji Publicznej Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie (MSAP UEK, lider projektu), Zwigzek Gmin Wiejskich
Rzeczypospolitej Polskiej, Zwigzek Miast Polskich oraz Zwigzek Powiatow Polskich. Glownym
elementem metody PRI jest wyznaczenie celéw, dziatan oraz monitorowanie i kontrolowanie
realizacji wyznaczonych celéw oraz dziatan. Umozliwia ona kierownictwu jednostki analizg
stanu zarzadzania wlasnych mozliwosci oraz planowanie 1 wdrazanie zmian. Podczas doskonalenia
metody PRI dokonano kilku modyfikacji, dzigki czemu zmodyfikowana metoda PRI pozwala
danej jednostce samorzadu terytorialnego na przyporzadkowanie do okre§lonego stadium
rozwoju instytucjonalnego, wskazania konkretnych obszarow rozwoju oraz poziomu kontroli
zarzadczej (www.pri.msap.pl, dostep: 02.03.2017).

W tabeli 1 zawarto oceng stopnia zgodnosci celow strategicznych Strategii Rozwoju
Gminy Jedlicze z celami Strategii Rozwoju Powiatu Kro$nienskiego. Stopien zgodnosci
w ramach kazdego z celow gltéwnych zawartych w poréwnywanych dokumentach zostat
nastepnie podsumowany punktacjg taczna, ktorej maksymalna wielko$¢ jest zmienna i zalezna
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od ilosci celéw pochodzacych z dokumentéw poréwnywanych. Im wyzsza warto$¢ punktowa
W kolumnie ,,ocena zgodnos$ci”, tym wigksza spojnos$¢ analizowanych celow strategicznych

w badanych dokumentach.

Tabela 1

Ocena zgodnosci gtownych celow strategicznych Strategii Zrownowazonego Rozwoju Powiatu
Krosnienskiego oraz Strategii Rozwoju Gminy Jedlicze do roku 2020

Strategia Rozwoju Powiatu Krosnienskiego | Strategia Rozwoju Gminy Jedlicze | Ocena zgodnosSci
Cel strategiczny Cel strategiczny (spojnosci)
1. Poprawa jakos$ci zasobow ludzkich 1'.P0dm€,351,0 ny standard Zycia 6
mieszkancow
2. Rozwol i unowoczesnienie mfrastruktury 2. Podniesiony standard zycia
spotecznej Oraz zapewnienie powszechnej . . 10
- . mieszkancow
dostepnosci do ustug publicznych
3. Rozbudowa i modernizacja infrastruktury | 3. Rozwinigta infrastruktura
technicznej shuzacej wzmacnianiu techniczna. 10
konkurencyjno$ci powiatu Zréwnowazony tad przestrzenny
4 ROZWOJ .przedsm;blorczosm Orazreorientacja | 4 Poprawa konkurencyjnosci
przedsigbiorstw na nowe technologie . 5
. : gospodarczej gminy
1 systemy zarzadzania
5. Efektywne prorozwojowe wykorzystanie | 5. Podwyzszony poziom 2
zasobOw Srodowiska przyrodniczego zachowania zasobOw naturalnych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Strategii Zrownowazonego Rozwoju Powiatu Kro$nienskiego
oraz Strategii Rozwoju Gminy Jedlicze do roku 2020.

Zdecydowanie najwyzszy stopien spojnosci osiggnely cele strategiczne, obejmujace
dzialania z zakresu rozbudowy 1 modernizacji infrastruktury technicznej, shuzacej wzmacnianiu
konkurencyjnosci powiatu, ktore korespondujg z celem strategicznym ,,Rozwini¢ta infrastruktura
techniczna” oraz ,,Zréwnowazony tad przestrzenny”. Cele te na terenie gminy Jedlicze sa
osiggane poprzez utrzymywanie dobrego stanu technicznego budynkéw uzytecznosci publicznej
oraz rozwijanie infrastruktury wodno-kanalizacyjnej i komunikacyjnej. Z tego tez powodu
m.in. zostata zwiekszona powierzchnia gminy objeta miejscowymi planami zagospodarowania
przestrzennego. Gmina przygotowuje si¢ réwniez do reagowania w sytuacji zagrozenia
powodzia, ogniem 1 skazeniem. Podejmowane sg takze dziatania na rzecz ograniczania zjawiska
wykluczenia cyfrowego, gdyz nastepuje sukcesywna rozbudowa infrastruktury teleinformatycznej,
umozliwiajacej zastosowanie najnowszych rozwigzan technologii informatycznych —w tym
systematyczne rozwijanie sieci Internetu, szerokopasmowego 1 darmowych punktéw dostepu.

Rownie wysoki stopien spojnosci mozna zaobserwowac pomigdzy celami strategicznymi
,»R0zZwQj 1 unowoczesnienie infrastruktury spotecznej oraz zapewnienie powszechnej dostepnosci
do ushug publicznych” a ,,Podniesiony standard Zycia mieszkancow”, ktory obejmuje dziatania na
rzecz poprawy warunkéw zabezpieczenia materialnego mieszkancow, rozwijanie bazy mieszkan
socjalnych, poprawe dostepu do opieki zdrowotne] 1 wzrost $wiadomosci mieszkancow w zakresie
zachowan prozdrowotnych, zwigkszong dostepnos¢ opieki przedszkolnej, atrakcyjng oferte spedzania
czasu dla dzieci 1 mtodziezy oraz poprawe warunkow 1 jakosci ksztalcenia dzieci 1 mtodziezy.
Gmina podejmuje réwniez dzialania na rzecz wzrostu dostgpnosci Szerokiej, atrakcyjnej oferty
kulturalnej i sportowo-rekreacyjnej, a takze stawia sobie za cel podwyzszanie poziomu identyfikacji
mieszkancoéw z gming oraz integracji spoteczne;j.
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Dziatania z zakresu Rozwoju przedsigbiorczos$ci oraz reorientacji przedsi¢biorstw
na nowe technologie i systemy zarzadzania osiagnely najmniejsza spojnos¢ z celem strategicznym
,Poprawa konkurencyjnosci gospodarczej gminy”.

Zgodnos¢ kierunkow strategicznego rozwoju pomiedzy strategiami rozwoju gminy
Jedlicze 1 powiatu krosnienskiego oznacza, ze wszystkie gtowne zatozenia, cele, plany zostaly
zrealizowane. W praktyce zgodno$¢ w/w strategii wskazuje na pobudzenie aktywnosci gospodarczej
oraz na spojnos¢ strategii. Jest dowodem na to, Ze powiat a jednoczesnie gmina rozwijaja si¢
1 funkcjonujg zaspokajajac potrzeby zbiorowe lokalnej spotecznosci.

Podsumowanie
Przeprowadzona analiza dokumentéw strategicznych gminy Jedlicze oraz powiatu
kros$nienskiego wykazala, ze gmina ta uzyskata 38 na 54 mozliwych punktow okreslajacych
najwyzszy stopien spojnosci pomi¢dzy zapisami Strategii Zrownowazonego Rozwoju Powiatu
Krosnienskiego i Strategii Rozwoju Gminy Jedlicze do roku 2020.
Analiza 1 ocena spdjnosci celow Strategii Zrownowazonego Rozwoju Powiatu
Kros$nienskiego oraz Strategii Rozwoju Gminy Jedlicze do roku 2020 wskazuje, ze:
1. Cele strategiczne rozwoju gminy Jedlicze i powiatu kro$nienskiego oraz zawarte
w analizowanych dokumentach strategicznych wykazuja relatywnie wysoki
stopien spojnosci.
2. Najwyzszy stopien spdjnosci wystepuje w obszarze rozwoju infrastruktury spotecznej
1 technicznej, ktdre majg na ogot wysoki priorytet w dziataniach wtadz gminnych.
3. Najmniejsza spojno$¢ w obszarze ,,Rozwdj przedsigbiorczo$ci oraz reorientacja
przedsiebiorstw na nowe technologie i systemy zarzadzania” spowodowana jest
zapewne rolniczym charakterem gminy Jedlicze. W zwigzku z tym dziatania w tym
Obszarze ograniczajg si¢ do inicjatyw na rzecz wzrostu przedsigbiorczo$ci mieszkancow
gminy w kierunku tworzenia miejsc pracy poza rolnictwem, aktywizacji zawodowej
bezrobotnych oraz podnoszenia atrakcyjno$ci inwestycyjnej gminy.

Streszczenie

Strategia rozwoju gminy okresla jej dlugoterminowe cele oraz alokacje zasobow, jakimi dysponuje
w celu zrealizowania zaplanowanych dziatan. Celem niniejszego artykutu jest analiza spdjnosci strategii
rozwoju gminy Jedlicze ze strategia rozwoju powiatu krosnienskiego. Zaprezentowano w nim wyniki
badan pozyskanych poprzez przeprowadzenie analizy porownawczej nastepujacych dokumentow: Strategii
Zrownowazonego Rozwoju Powiatu Krosnienskiego oraz Strategii Rozwoju Gminy Jedlicze do roku 2020.

Summary

Strategy for long-term trips and resource allocations such as actions in the implementation
of planned activities. The aim of this article is to analyze the coherence of the strategy of the Municipality
of Jedlicze with the development strategy of the Krosno county. It presents the results of research
obtained by conducting a comparative analysis of the following documents: the Sustainable Development
Strategy of the Krosno Poviat and the Jedlicze Commune Development Strategy until 2020.
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Ewelina HACZEWA, Agnieszka SZYDLO

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Stanistawa Pigonia w Kro$nie

ROLA SPOLDZIELCZOSCI W ASPEKCIE ROZWOJU LOKALNEGO

Wprowadzenie

Spotdzielczos¢ na swiecie odgrywa wazng rolg w rozwoju lokalnym oraz spoteczno-
-gospodarczym poszczegdlnych krajéw. Ma istotny wptyw na zycie wielu milionéw ludzi. Ruch
spotdzielczy stanowi pozytywna odpowiedz na zagrozenia, jakie przynosi wspotczesny
system globalnej gospodarki. Jest szansg na aktywnos¢ zawodowa, rozw6] osobowosciowy
1 zachowanie godnosci wielu ludzi. Spétdzielnie wielkiemu kapitatowi finansowemu przeciwstawiajg
kapitat spoteczny. Najcenniejsze, czym dysponujg spotdzielnie to ludzie, ich problemy i potrzeby.
W Polsce spotdzielczos¢ ma swoje tradycje 1 historie. Spotdzielcza forma gospodarowania sprawdzita
sie w r6znych okresach, przede wszystkim na terenach zamieszkatych przez ludno$¢ ubozsza.
Doswiadczenia wskazuja, Ze ta forma gospodarowania odgrywa duzg role spoteczng 1 gospodarcza
oraz wptywa na rozwoj lokalny.

Opracowanie ma charakter systematyzujacy wiedzg, a podstawowym jego celem jest
przedstawienie roli spotdzielczosci w rozwoju lokalnym. W pracy przedstawiono role spoldzielczoscei
w Polsce w warunkach gospodarki rynkowej, wptyw spotdzielczosci na rozwoj lokalny oraz
zaprezentowano potrzebe dalszego rozwoju spotdzielczosci.

1. Rola spoldzielczosci w warunkach gospodarki rynkowej

W warunkach gospodarki rynkowej spotdzielczos¢ ma podwdjne znaczenie. W pierwszym
mamy do czynienia z troskg o interesy spotdzielni jako przedsigbiorstwa oraz ich cztonkow.
W drugim z kolei fundamentalng kwestig jest udziat spotdzielczosci w rozstrzyganiu gtéwnych
problemow spoteczno-ekonomicznych na stopniu regionalnym badz lokalnym (Stuzek, 1996).

Jak podajg S. Dyka i P. Grzegorzewski (2000), rola spétdzielni jako czynnika gospodarki

rynkowej powinna polega¢ na:

— budowie lokalnego rynku, a na nim warunkow gospodarczych, tak by ochrania¢
interesy zrzeszonych cztonkoéw, ograniczaé¢ niekorzystne skutki dla gospodarki
rynkowej, bezgranicznie hamowac niejednostajno$¢ ekonomiczng 1 spoteczng;

— sprawowaniu aktywnej roli w procesie pofgczenia rozpadu $rodkow finansowych
spoteczenstwa realizacji zbiorowych celow;

— urozmaiceniu roznorodno$ci w gospodarce, zrealizowaniu roli sprawnos$ci
réwnowazacej przez prowadzenie obok podmiotow, ktore kierujg si¢ maksymalizacja
zysku;

—  dzatalnosci nastawionej na zadowolenie okreSlonych potrzeb danych grup spotecznych.

Zarowno te wskazane powyzej, jak i inne cele moga by¢ osiagnigte w réznym stopniu

1 najprzerdzniejszymi metodami, ktore sg wspodtzalezne od typu spétdzielni, rejonu kraju
badz srodowiska cztonkowskiego. Poszerzanie dziatalnosci aktualnie funkcjonujacych
spoldzielni, a takze tworzenie nowych bedzie sprzyjalo czesciowej likwidacji lokalnego bezrobocia,
co w kolejnym etapie bedzie umacniato gospodarke rynkowa.
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Spotdzielnie to organizacje, ktore petnig wazng role w rejonach o mniej korzystnych
warunkach ekonomicznych, gdzie dziatalnosci gospodarcze majg mniejszg zyskownos¢. Procz
spetnienia potrzeb gospodarczych spotdzielnie dokonujag realizacji funkcji o zamierzeniu
samopomocowym, socjalnym badz spotecznym. Dziatalnos$¢ spotdzielni moze pomagaé
w budowaniu dynamicznosci gospodarczej 1 spotecznej rozmaitych grup zawodowych badz
lokalnych, a w szczegdlnosci tych o najmniejszych dochodach (Dyka, 2004).

Na podstawie rozwoju 1 przeistoczen spotdzielczosci w Europie Zachodniej, dziatajace;
nieustannie w warunkach rywalizujacego rynku, mozna wysnu¢ wnioski, ze jedyng Sciezka
prowadzaca do rozrostu spotdzielni w Polsce moze by¢ moderizacja zarzadzania i poprawienie
jego efektywnosci, rozrost kooperacji gospodarczej oraz konstrukcja silnych ekonomicznie,
zbiorowych, wyspecjalizowanych przedsiebiorstw 1 organizacji gospodarczych. Poza tym
w spotdzielniach wazne jest to, aby wspolpracowaly one z samorzadem lokalnym, ktory jest
odpowiedzialny za rozwqj regionu.

2. Spéldzielnie jako podmiot ekonomii spolecznej

Aktywno$¢ ekonomiczna sektora spétdzielczosci w Europie jest potezna. Wedtug danych
opracowanych przez Cooperatives Europe w 2009 roku, w Europie dziata 267 tys. spotdzielni,
w tym 246 tys. w krajach Unii Europejskiej. Jednocza one 163 mln uczestnikow, w tym 145 min
w krajach UE. Spotdzielnie dokonujg zatrudnienia 5,4 min pracownikoéw, w tym 4,7 min
w UE (www.krs.org.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=25&Itemid=255, dostep:
17.12.2016).

Spoétdzielnia zgodnie z Ustawa z dnia 16 grudnia 1982 r. Prawo spotdzielcze, jest
dobrowolnym zrzeszeniem nieograniczonej liczby 0sob, o zmiennym sktadzie osobowym
1 zmiennym funduszu udziatlowym, ktore w interesie swoich cztonkéw prowadzi wspolng
dziatalno$¢ gospodarcza. Spotdzielnia moze prowadzi¢ dziatalno$¢ spoteczng 1 o$wiatowo-
-kulturalng na rzecz swoich cztonkow 1 ich srodowiska (Ustawa z dnia 16 grudnia 1982 r. Prawo
spotdzielcze). Spotdzielnie mogg funkcjonowaé prawie w kazdej dziedzinie Zycia spoteczno-
gospodarczego, czego dowodem jest Swiatowa praktyka spoidzielcza. Mimo powstania
nowoczesnych branz, spétdzielczos$¢ polska zapewnia w duzym wymiarze swoj tradycyjny
roztam uformowany w czasie gospodarki planowanej. Nalezy jednak dopowiedzie¢, ze dziatalnos¢
spotdzielni w odrebnych branzach ulega istotnej rozbieznosci. Czg$¢ spodtdzielni dokonata
rezygnacji z pewnych obszarow dzialania na rzecz innych. Obecnie mozna wyrézni¢ 15 branz
spotdzielczych. Zmiang w liczbie spotdzielni przedstawia tabela 1. W okresie urynkowienia
gospodarki rola spotdzielczosci znacznie zmalala. Jak wynika z przedstawionych danych,
w ostatnich latach liczba spotdzielni systematycznie zmniejszata si¢ — z 13 973 spotdzielni
w 2001 roku do 11 612 na poczatku 2012 roku. Spadek liczby spotdzielni w poszczegdlnych
branzach mial r6zne przyczyny 1 skutki. Zmniejszenie liczby samodzielnie dziatajacych
bankéw spotdzielczych wynikato przede wszystkim z koniecznosci ich laczenia, co
spowodowato, ze caty sektor wzmocnit swojg pozycje. Podobny charakter zmian wystapit
w spotdzielczosci mleczarskiej, ktora unowoczesnita baze przetworczg i zachowata udziat
w rynku, wynoszacy 75-80% (Boguta, 2011).
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Tabela 1
Zmiany liczby spotdzielni w Polsce w latach 2001, 2008 i 2012

Wyszczegolnienie Lata Dynamika zmian
2001 | 2008 | 01032012 | (%0)2012/2001

SPOLDZIELNIE OGOLEM 13973 | 11802 | 116012 83,1
SPOLDZIELNIE SPOZY WCOW ,SPOLEM” 427 393 372 87,1
SPOLDZIELNIE MIESZKANIOWE 3948 | 4306 4 326 109,6
SPOLDZIELNIE PRACY (USLUGIBUDOWLANE) | 2092 | 1398 1235 59,5
SPOLDZIELNIE INWALIDOW 436 335 296 68
SPOLDZIELNIE RZEMIOSEA 390 289 240 61,5
SPOLDZIELNIE ,,CEPELIA”’ 62 39 29 46,8
SPOLDZIELNIE SOCJALNE — 96 376 392
SPOLDZIELNIE MLECZARSKIE 335 218 184 54,9
SPOLDZIELNIE OGRODNICZO-PSZCZELARSKIE 188 131 110 58,5
ROLNICZE SPOLDZIELNIE PRODUKCYJNE 1598 | 1175 1065 66,6
SPOLDZIELNIE KOLEK ROLNICZYCH 1427 | 1070 958 67,1
BANKI SPOLDZIELCZE 880 594 584 66,4
SPOLDZIELCZE KASY OSZCZEDNOSCIOWO-
-KREDYTOWE . 113 85 80 1

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie Polski sektor spotdzielczy w latach 2001-2011 (s. 5-16),
B. Wyrzykowska, 2014, Zeszyty Naukowe SGGW. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, 105.

Spotdzielnie Spozywcow ,,Spotem’ zajmujg si¢ gastronomig, handlem detalicznym
oraz hurtowym, a takze wyrobami piekarskimi. Swoja dziatalno$¢ prowadza réwniez
w restauracjach 1 barach. Mimo duzej rywalizacji hipermarketow ilos¢ spotdzielni w latach
2001-2012 pomniejszyta si¢ jedynie o 12,9%. Spotdzielnie mieszkaniowe zarzadzajg budynkami,
a takze majg swojg dziatalno$¢ budowlang, inwestycyjng — w tej branzy nastapit przyrost
ponad 9%. W sktad spotdzielni pracy wchodza: spotdzielnie farmaceutyczne, kosmetyczne,
lekarskie, a takze ustugi naprawcze, poligraficzne i remontowo-budowlane — ilos¢ tych spotdzielni
zmalata az o 40%. Spoétdzielnie inwalidow 1 niewidomych to jednostki, ktore zajmujg si¢
kierowaniem sklepami, ale takze produkcja i oferowaniem ushug — ich liczba spadta o 32%.
Spotdzielnie rzemieslnicze kierujg dziatalnoscig ustugowsa i1 handlowa. W skiad ,,Cepelii”
wchodzi 16 spdtdzielni rekodzieta artystycznego 1 ludowego oraz instytucje handlowe, ktore
pehnig funkcje promowania polskiej sztuki ludowej. Ilos¢ spotdzielni socjalnych wzrasta.
W Polsce jest to nowa dziedzina, ktora jest stworzona dla ludzi, ktérzy maja duze trudnosci,
jezeli chodzi o funkcjonowanie w zyciu zawodowym 1 spolecznym, a w szczeg6dlnosci na rynku
pracy. Spotdzielnie ogrodniczo-pszczelarskie prowadzg skup, produkcje, przetworstwo oraz
handel warzywami, owocami i przetworami pszczelarskimi — ich liczba pomniejszyta si¢ o 1/3.
Spoétdzielnie rolnicze prowadzg dziatalno$¢ dotyczaca uprawy, produkcji, przetworstwa, a takze
zajmuja si¢ prowadzeniem dziatalnosci ustugowej. Spétdzielnie kotek rolniczych zajmujg sig
prowadzeniem prac budowlanych i polowych, a ich zadaniem jest ochrona interesow spotecznych
I zawodowych rolnikow. Zmiany dokonane w rolnictwie spowodowaty spadek ilosci tych spotdzielni
o0 2/3. Banki spotdzielcze zajmuja si¢ ustugami finansowymi. Ilos¢ ich ulegla zmniejszeniu,
lecz caly sektor poprawit swoje miejsce na rynku. Podmioty tworzace spotdzielcze kasy
oszczgdnos$ciowo-kredytowe to ludnos¢, ktora oszczgdza 1 pozycza sobie pienigdze. Jest to
spotecznos$¢ dziatajgca na rynku ustug finansowych. Jest to specjalnos¢, ktora w latach 90.
powrocita na rynek. W tych tez latach nastapit rozwdj 1losci oddziatow tego rodzaju spédtdzielni.
Spoldzielnie jako sektory gospodarki spolecznej sprawuja decydujace funkcje spoteczno-
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-gospodarcze, m.in. zapewniajg duzg ilos¢ miejsc pracy, zawierajacej kilka etapow dziatalnosci
wykonywanej przez roznorodne stanowiska pracownicze. Sektor spotdzielczy w wiekszym
stopniu niz inne sektory gospodarki narodowej daje zatrudnienie takze ludziom, ktorzy maja
mniejsze szanse na nowe stanowiska pracy, m.in. osobom niepelnosprawnym, starszym czy
o niskim wyksztatceniu. Spoétdzielnie petnig wazng funkcje w spotecznosciach lokalnych.
Spoétdzielnie biorg udziat w tworzeniu praktyk zawodowych, w szkoleniach, a takze w prowadzeniu
dziatan pomagajacych ludziom, ktorych dotkneto wytaczenie spoteczne.

Podmiotem ekonomii spotecznej, ktéry wigze plany gospodarcze 1 spoteczne, jest
organizacja dzialajaca na rynku pracy pod nazwg ,,spotdzielnia socjalna’’. Przedsi¢biorstwa
gospodarcze dajg mozliwos$¢ pomocy ludziom, ktorzy majg niskie kwalifikacje, aby powrocié
na rynek pracy, przeciwdziatajg ich wykluczeniu spotecznemu. Spoétdzielnie moga poszerzac
mozliwosci dla osob bezrobotnych, niepelnosprawnych oraz innych na zatrudnienie, uzyskanie
dochodu, poprawe sytuacji zyciowej 1 materialnej. Spotdzielnie socjalne dajg mozliwos¢
zespotowe] pracy dla ludzi, ktorzy indywidualnie mieliby problem, aby zarzadza¢ dziatalnoscig
gospodarczg. Struktura wspdlnej pracy daje ludziom mozliwos¢ na tworzenie miejsc pracy
oraz dokonanie waznych dazen spotecznych, takich jak m.in.: stwarzanie dobrych relacji
mig¢dzyludzkich oraz reintegracji spoteczne;.

3. Wplyw spoldzielczo$ci na rozwaéj lokalny

Spoétdzielczos¢ niewatpliwie wptywa na rozwoj lokalny i regionalny. Powszechnie
wskazuje sie, ze istotg ekonomii spotecznej jest wlasnie lokalne zakorzenienie, a nawet
dziatanie na rzecz wspodlnoty lokalnej (Hausner, 2008). Jednym z gtéwnych problemow
wspdtczesnej Europy, w tym tez Polski, jest bezrobocie. Przy rosnagcym problemie wykluczenia
spotecznego, ktore jest bezposrednim rezultatem dlugotrwatego braku zatrudnienia, kazda
inicjatywa jest wazna. Jednym z mozliwych rozwigzan jest ekonomia spoleczna, zwana rowniez
przedsigbiorczoscig spoteczng, czyli jedna z mozliwosci wyrazania dziatalno$ci gospodarcze;,
ktora zawiera cele ekonomiczne 1 spoteczne. Duzy wpltyw na poprawe sytuacji gospodarczej
wywierajg organizacje spotdzielcze dzialajace w obszarze finansow, ktore przezwycigzyty
nawet kryzys ekonomiczny z 2008 roku, odnotowujac wzrost liczby klientéw. Banki spotdzielcze,
spoltdzielcze kasy oszczednosciowo-kredytowe wspierajg osoby mniej zamozne, stajg si¢ rOwniez
podstawa do stabilnego finansowania inwestycji takich przedsigbiorcow, ktérymi powszechny
system bankowy nie jest zainteresowany. Na rozwoj lokalnej spotecznosci maja rowniez wplyw
spdldzielnie pracy, grupy producentéw rolnych, spotdzielnie socjalne powstate nie tylko z inicjatywy
samych wykluczonych, ale rowniez 0sob prawnych uprawnionych do tego typu aktywnosci,
reprezentowanych przez samorzad 1 organizacje pozarzagdowe. Pozwala to tworzy¢ nowy sektor
gospodarki spotdzielczej, ktory zwraca szczegdlng uwagg na potrzeby osob wykluczonych,
nie zapominajac jednak o celach gospodarczych, lezacych u podstaw istnienia wszystkich
spotdzielni (Michalik, 2013). Spotdzielnie socjalne sg bardziej nastawione na spoteczny cel
funkcjonowania, angazujac nie tylko samych cztonkdow, ale takze calg lokalng spotecznosé.

Spoétdzielczos¢ charakteryzuje zespotowa przedsigbiorczos¢ i1 inicjatywa, polegajaca
na zadowoleniu potrzeb cztonkdéw przynalezacych do identyfikujacej si¢ wspdlnoty (Gorka,
Ruda, 2012). Spotdzielnie odgrywajg szczego6lnie istotne znaczenie na terytoriach o mniej
optacalnych warunkach gospodarowania, gdzie programy i operacje gospodarcze sg niezyskowne.
Spotdzielczos¢ sktada sie na pewnego rodzaju konstrukcje, w ktorej zbiorowos¢ lokalna przybiera
forme operatywnego 1 przedsigbiorczego solidarnego Srodowiska, a zarazem tworzy terytorialnie
przynalezng grupg spoteczna. Nie wliczajac funkcji zaspokajania potrzeb ekonomicznych

102



1 gospodarczych, spotdzielnie dodatkowo realizujg zadania obejmujace dziedzing samopomocy
oraz wypelniajg obowigzki zwigzane ze specyfika spoleczno-socjalng. Dlatego tez funkcjonowanie
spotdzielni daje mozliwos¢ na aktywizacje gospodarczo-spoteczng wielu grup lokalnych,
a nawet zawodowych, w szczegodlnosci tych posiadajacych niskie zarobki (Dyka, 2004).
Spotdzielnie swoje funkcjonowanie podpieraja takimi wyznacznikami jak: samopomoc,
odpowiedzialnos¢, demokracja, rownos$¢, solidarnos¢ 1 sprawiedliwos¢. Zasady spotdzielcze,
ktorymi kierujg si¢ spotdzielcy, stanowig instrukcje, z ktorymi spotdzielnie w praktyce
urzeczywistniajg swoje wartosci. Pierwsza z nich — zasada dobrowolnego i otwartego cztonkostwa
— polega na tym, ze spotdzielnie stanowig dobrowolne organizacje w rownym stopniu dostepne
dla wszystkich. Druga — demokratycznej kontroli cztonkowskiej — sprowadza si¢ do tego,
ze cztonkowie spdldzielni mogg legalnie monitorowa¢ dziatanie organizacji. Trzecia —
ekonomicznego uczestnictwa cztonkow — bazuje na rownomiernym przekazywaniu srodkow
finansowych przez wszystkich uczestnikow dla majatku wspdlnego. Czwarta — autonomii
1 niezaleznosci — wigze si¢ ze sztandarowymi regutami, ktore odzwierciedlajg si¢ w cechach
spétdzielni, ktore sg samopomocowymi organizacjami, zarzadzanymi przez cztonkéw nalezacych
do zwigzku. Pigty wyznacznik — ksztalcenia, szkolenia i1 informacji — realizuje si¢ w tym, ze
spoldzielnie dajg mozliwos¢ podnoszenia kwalifikacji oraz szkolenia swoim cztonkom
1 menedzerom. Szosta — zasada wspolpracy miedzy spotdzielniami — polega na tym, ze spotdzielnie
umacniajg ruch spoétdzielczy za posrednictwem wspolpracy na podstawie wspoétdziatania
struktur lokalnych, krajowych, regionalnych, a czasem nawet mi¢dzynarodowych. Siddma
—regula troski o spoteczno$¢ lokalng — realizuje si¢ w aktywnosci dla gwarancji cigglego rozwoju
spotecznosci lokalnych, a dodatkowo wypehia zadania polityki zaaprobowanej przez cztonkdéw
spotdzielni (Kawa, 2012).

Elementarne sktadniki gospodarowania spotdzielczego sa solidarne z budowg oraz
dziatalno$cig gospodarki rynkowej. W gtoéwnej mierze tyczy si¢ to stanowiska obejmujacego
wolnos$¢ 1 samodzielnos$¢ zarzadzania, prywatny charakter wiasnosci, a dodatkowo aktywowanie
inicjatyw powigzanych z korzysciami majatkowymi. Co wigcej, spotdzielczos¢ wzbogaca
gospodarke o dodatkowe impulsy uatrakcyjniajace funkcjonowanie rynku, np. pobudzanie
rozsadnej rywalizacji i konkurencji, umacnianie samodzielnosci produktywno-gospodarczej
stabszych jednostek zycia gospodarczego 1 organizowanie im szans glebszego wspotuczestnictwa
w obrocie ekonomicznym. Struktura systemu gospodarczego daje spétdzielniom mozliwos¢
wyboru odpowiedniego dla nich obszaru dziatalnosci, a spotdzielnie sktadajg sie na niewatpliwe
dopetnienie, ulepszenie oraz racjonalizowanie dziatalnosci i funkcjonowania tego systemu
(Dyka, Grzegorzewski, 2000).

Spoétdzielcze instrumenty gospodarowania stanowig znaczacy tacznik w gospodarkach
$wiatowych, jak rowniez w wieloetapowym rozwoju polskiej wsi, jej infrastrukturze technicznej
1 spolecznej oraz propagowaniu rozmaitych odmian rozkwitu: spotecznego, ekonomicznego,
gospodarczego, biologicznego, organizacyjnego czy technicznego. Kwintesencja spotdzielczych
narzg¢dzi gospodarowania wyraza si¢ w rownolegtym sprawowaniu pieczy nad efektywnoscia
spoleczng oraz ekonomiczng facznie we wszystkich osiggalnych spotdzielczych formach
gospodarowania. Wydajnos$¢ spoteczna jest skutkiem wyznaczonej polityki socjalnej samorzadow
w istniejgcych spoldzielniach, wykorzystywanych przywilejach, a takze sposobach rozporzadzania
funduszem socjalnym. Operatywnos$¢ spoteczna, zmierzajac do formowania poprawnych stosunkow
miedzyludzkich, konstruktywnie wptywa na kierunek prowadzonej dziatalnosci poprzez konkretne
podmioty spoldzielcze. Z tego wzgledu spétdzielnia wystepuje rownoczesnie jako przedsigbiorstwo
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oraz zesp6t ludzi, ktore dodatkowo buduje niepowtarzalny 1 specyficzny system spoteczno-
-ekonomiczny (Pudetkiewicz, 2009).

Ruch spdétdzielczy jest pozytywna odpowiedzig na niebezpieczenstwa, jakie przynosi
spoteczenstwu kryzys oraz aktualny system globalnej gospodarki. Aktywnos¢ spotdzielcza
tworzy szans¢ na zaangazowanie zawodowe oraz rozkwit osobowosciowy. Spoétdzielnie
w znacznym stopniu stuzg zmniejszaniu si¢ patologii Zycia spotecznego, tworzeniu bardziej
przyjaznego dla ludzi swiata, w ktorym réwniez znajduje si¢ miejsce na wspolng prace
1 wspolne dzialanie (Kawa, 2012). Kluczowym wyznacznikiem aktualnej dziatalnosci spétdzielczej
jest jej charakter, ktory w gldwnej mierze zorientowany jest na sprawy $cisle regionalne,
a nawet zagadnienia lokalne. Zdecydowana wigkszos¢ spotdzielni jest niezbedna, zeby
rekompensowac nierownosci spoteczne 1 gospodarcze. Z tej przyczyny istotne jest odpowiednie
wykorzystywanie spétdzielczosci do rozmyslnego znajdowania rozwigzan dla problemow
dotykajacych spoleczenstwo oraz gospodarke. Oprocz tego rownie znaczaca jest wspotpraca
z samorzgdem lokalnym, ktdry jest wspotodpowiedzialny za proces rozwoju regionu oraz
prawidtowe warunki polityczne dla tej formy zarzadzania. Aktywno$¢ taka potrzebuje pomocy
ze strony rzadu 1 instytucji miedzynarodowych, dlatego Ze spdtdzielnie sg istotnym elementem
wsparcia integracji spoteczno-ekonomicznej.

Podsumowanie

Spotdzielczos¢ jako forma zbiorowej zaradnosci lokalnych spotecznosci stwarza realne
szanse na aktywno$¢ gospodarczg 1 spoteczng ludzi o niskich oraz srednich dochodach, zapobiega
ich trwatemu wykluczeniu spotecznemu i tagodzi nierownosci ekonomiczno-spoteczne.
Jak wskazano w powyzszych czgéciach artykutu peni ona istotng role w rozwoju spoteczno-
gospodarczym poszczegolnych krajow, a takze w rozwoju lokalnym 1 regionalnym. Spétdzielnie
stanowig istotne narzedzie walki z bezrobociem i wykluczeniem spotecznym. Ograniczanie
wspomnianych zjawisk wplywa na rozwdj lokalny podobnie jak zaangazowanie spoleczne,
ktore jest promowane przez spotdzielnie. Pojecie ,,spotdzielnia” mozna zinterpretowac jako
autonomiczne zgrupowanie osob, ktore z wilasnej woli zjednoczyty si¢ dla zaspokojenia
wilasnych potrzeb ekonomicznych 1 pragnien. Spétdzielnie stanowig przeciwwage, pozytywna
odpowiedz wobec dokonujacych sie proceséw spotecznych i gospodarczych. Podtrzymuja
lokalng 1 narodowg tradycj¢ oraz kulturg, rozwijajg wiezi spoteczne, troszczg si¢ o rozwoj
lokalny i regionalny.

Streszczenie

Przedstawiono rolg spotdzielczosci w rozwoju lokalnym. Ukazano zmiany liczby spotdzielni
w Polsce w latach 2001-2012. Podjeto rozwazania nad problematyka spotdzielni jako podmiotu ekonomii
spotecznej. Wykazano wpltyw spotdzielczosei na rozwdj lokalny i regionalny. Zwrocono takze uwage
na potrzebg rozwoju spotdzielczosci.

Summary

The role of cooperatives in local development is presented. The number of cooperatives in
Poland between 2001 and 2012 has been shown. Discussions on the issue of cooperatives as social
economy subjects were discussed. The influence of cooperatives on local and regional development
has been demonstrated. In addition, attention was paid to the need for cooperative development.
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Magdalena KULIGA, Patrycja JANUSZ

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Stanistawa Pigonia w Kro$nie

REALIZACJA PRZEDSIEWZIEC W FORMULE PARTNERSTWA
PUBLICZNO-PRYWATNEGO NA PRZYKLADZIE MIASTA KROSNO

Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich lat powszechna w wielu krajach stata si¢ wspdtpraca sektora
publicznego 1 prywatnego. Powodem tego zjawiska sg ograniczenia budzetowe podmiotow
publicznych i dynamiczny rozwdj spoteczno-gospodarczy, a co za tym idzie — rosnaca potrzeba
rozwoju infrastruktury i ushug uzytecznosci publicznej. Jednostki samorzadu terytorialnego
majg obowigzek zapewnienia $wiadczenia ushug publicznych na rzecz spotecznosci lokalnych
1 regionalnych, dlatego poszukujg efektywnych sposobow umozliwiajacych ich realizacje.
Zlecenie wykonania zadania podmiotowi prywatnemu bez watpienia jest rozwigzaniem
ulatwiajagcym samorzadom terytorialnym wywigzanie si¢ ze swoich obowigzkow. Celem
niniejszego artykutu jest prezentacja teoretycznych aspektow partnerstwa publiczno-prywatnego,
a takze ocena wspotpracy sektora publicznego 1 prywatnego na przyktadzie miasta Krosno.
W pracy postuzono si¢ literaturg z zakresu PPP. W celu analizy przedsiewzie¢ typu PPP
realizowanych w Kro$nie wykorzystano dane pochodzace z Urzedu Miasta w Krosnie.

1. Pojecie, przedmiot i znaczenie formuly PPP

Partnerstwo publiczno-prywatne (PPP) jest rozwijajaca si¢ 1 coraz czgsciej stosowang
formg finansowania inwestycji publicznych zardbwno w kraju, jak i Europie. Polega ono
na wspotpracy organéw sektora publicznego z partnerem prywatnym przy realizacji zadan
publicznych. Jednostki samorzadu terytorialnego nie mogg zrzec si¢ odpowiedzialnosci za
ich wykonanie, poniewaz sg one ustawowo zobowigzane do ich realizacji. PPP pozwala na
podziat ryzyka migdzy sektory, a takze wykorzystanie przez sektor publiczny wiedzy oraz
doswiadczenia jednostki prywatnej. Takie wspotdziatanie ma na celu zwiekszenie efektywnosci
ushug publicznych. Partnerstwo umozliwia czerpanie korzysci przez obie strony. Wynikiem
wspoldzialania z partnerem prywatnym moze by¢ przede wszystkim polepszenie stanu infrastruktury
gospodarczej, tj. np. sieci transportowych, elektrycznych, kanalizacyjnych 1 wodociggowych,
ale rowniez rozwdj infrastruktury spotecznej, czyli obiektow 1 urzadzen zaspokajajacych potrzeby
ludnosci (Yescombe, 2008, s. 17). Taka wspdtpraca nosi nazwe partnerstwa publiczno-prywatnego
(PPP) 1 uznawana jest za nowoczesne rozwigzanie, pozwalajace na ,,wykorzystanie” kapitatu
jednostek prywatnych do zaspokojenia rosngcego popytu na infrastrukture publiczng (Ibidem,
S. 18-19). Gléwnym celem przedsiewzig¢ typu PPP jest optymalizacja wykonania zadania
publicznego poprzez podzial zadan, odpowiedzialnosci i ryzyka. Tego rodzaju wspolpraca sprzyja
maksymalizacji korzysci obu sektorow. Partnerstwo publiczno-prywatne wptywa m.in. na
podniesienie jakosci wykonywanych ustug i realizowanych przedsigwzig¢.

Pojecie ,,partnerstwo publiczno-prywatne” po raz pierwszy zostalo uzyte w Stanach
Zjednoczonych. Odnosito si¢ ono wtedy jedynie do wspolnego finansowania przez oba sektory
programow edukacyjnych (Ksigzek, Wereda, 2012, s. 4). W latach pozniejszych znaczenie
tego terminu stalo si¢ szersze i dotyczyto projektu lub kontraktu bazujacego na dlugookresowe;j
wspdlpracy miedzy podmiotami w zakresie budowy 1 finansowania infrastruktury publiczne;.
Pojecie ,,partnerstwo publiczno-prywatne” nie posiada jednolitej definicji, jednak mozna
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wyodrebni¢ pewne cechy charakterystyczne dla przedsiewzig¢ wykonywanych w tej formule.
PPP jest wspotpraca:

— dhlugoterminowa;

— opierajacy si¢ na ,,produkcie koncowym”;

— pozwalajaca na faczenie kapitatu prywatnego z kapitalem publicznym oraz §rodkami
instytucji finansowych;

— w ramach ktorej podmiot publiczny okresla cele, jakie nalezy osiggna¢ przy realizacji
przedsiewzigcia oraz odpowiada za kontrole jego wykonania, a partner prywatny
zobowiazuje si¢ do wykonania poszczegdlnych etapow projektu;

— polegajaca na podziale ryzyk, z zalozeniem, ze ryzykiem obcigzony jest podmiot
potrafigcy nim najbardziej efektywnie zarzadza¢ (Tokarski, 2011, s. 4).

Wspotpraca miedzysektorowa wymaga odpowiednich uregulowan prawnych. Obecnie

obowigzujaca Ustawa z dnia 19 grudnia 2008 r. o partnerstwie publiczno-prywatnym okresla
zasady zawierania umow oraz wspOlpracy migdzy podmiotami. Mowi ona, Ze przedmiotem
partnerstwa publiczno-prywatnego jest wspoélna realizacja przedsiewzigcia, oparta na podziale
zadan i ryzyk pomiedzy podmiotem publicznym i partnerem prywatnym (Ustawa z dnia
19 grudnia 2008 r. o partnerstwie publiczno-prywatnym). Szczegdtowy podziat zadan pomiedzy
podmiotami przedstawia tabela 1.

Tabela 1
Podzial zadan pomiedzy podmiotem publicznym a podmiotem prywatnym
Sektor publiczny Sektor prywatny
Okreslenie odpowiedniego standardu
$wiadczonych ustug i zrodet publicznych, Realizacja okreslonych ustug.

w ramach ktérych mozliwe jest finansowanie ustug,

Dokladne zaplanowanie i przeprowadzenie
procesu przetargowego, dzieki ktéremu mozliwe
bedzie osiagniecie zalozonych celow.

Zaprojektowanie oraz budowa lub modernizacja
obiektu.

Zdefiniowanie standardow bezpieczenstwa,

efektywnosci i jakodci ustug. Pozyskanie kapitalu do sfinansowania prac.

Monitorowanie i egzekwowanie realizacji wyzej Realizacja zadan dazacych do osiagnigcia
wymienionych standardow. okreslonych przez sektor publiczny celow.
W przypadku zmieniajacych si¢ warunkow W przypadku zmieniajacych si¢ warunkow
wykonania przedsiewzigcia — podejmowanie wykonania przedsiewziecia — podejmowanie
dziatan razem z sektorem prywatnym, dziatan razem z sektorem publicznym,
umozliwiajgcych zachowanie istoty pierwotnie umozliwiajacych zachowanie istoty pierwotnie
zalozonych celow. zalozonych celow.
Przekazanie obiektu podmiotowi publicznemu, po
Zabezpieczenie interesu publicznego. wygasni¢ciu umowy, na okreslonych poczatkowo
zasadach.

Zrédto: Partnerstwo publiczno-prywatne jako metoda rozwoju infrastruktury w Polsce (s. 9-10), Amerykanska
Izba Handlowa w Polsce, 2002.

Niewatpliwym atutem sektora publicznego jest jego zaangazowanie, wiedza, a takze
profesjonalizm, ukierunkowane na wzrost jakosci $wiadczonych ustug publicznych. W potgczeniu
z umiejetnosciami i doswiadczeniem sektora publicznego wyniki jego dzialan mogg sta¢ si¢ jeszcze
bardziej efektywne. Wtadze publiczne coraz czgéciej decyduja sie na takg wspolprace, m.in.
ze wzgledu na ograniczenia budzetowe. Dzieki wspdtdziataniu sektorow wykorzysta¢ mozna
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technologie dostepng w sektorze prywatnym, co pozwala na sprawniejsze funkcjonowanie
i realizacje zadan publicznych. W wyniku partnerstwa publiczno-prywatnego polepsza si¢ stan
infrastruktury publicznej w wielu dziedzinach. Dhugoterminowa interakcja pomigdzy sektorami
pozwala na taczenie kapitalow, ryzyka oraz wprowadzenia na rynek nowych ustug. Mozliwe
dziedziny wspotpracy miedzysektorowej przedstawiono na rysunku 1.

16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Rysunek 1. Mozliwe dziedziny wykorzystania PPP (2011).
Zrodto: www.ppportal.pl (dostep: 17.12.2016).

Redaktorzy witryny ppportal.pl przeprowadzili badania ankietowe wsrod przedstawicieli
sektora prywatnego i publicznego, z ktorych wynika, ze w 2011 roku dziedzinami najczesciej
wykorzystujgcymi PPP byty: infrastruktura sportowa (15%), transport (13%), stuzba zdrowia
(11%) 1 gospodarka odpadami (9%). Partnerstwo obejmowaé¢ moze réwniez takie dziedziny
jak np. budownictwo socjalne (7%), infrastruktura kulturalna (7%), turystyczna (6%), ustugi
komunalne (6%), rewitalizacja miast (5%), ochrona srodowiska (5%). Dziedzinami, w ktorych
stwierdzono najmniejsze zapotrzebowanie na korzystanie z formuty PPP, to energetyka (4%),
edukacja (4%), zaopatrzenie w wode (4%), a takze telekomunikacja (2%) i1 inne (2%).

2. Zalety, wady oraz bariery rozwoju partnerstwa publiczno-prywatnego
Powszechne stosowanie formuty PPP przez wiele krajow pokazuje, ze oba sektory
najczescie) 0siagaja ze wspolpracy duze korzysci. Podstawowe zalety wynikajace z partnerstwa
publiczno-prywatnego to (Komisja Europejska, 2003, s. 15-16):
— mozliwo$¢ realizacji projektow przy ograniczonej dostepnosci kapitatu publicznego;
— przyspieszenie procesOw inwestycyjnych ze wzgledu na wykonywanie ich przez
wykwalifikowang kadrg;
— wyzsza efektywnos$¢ w zarzadzaniu srodkami publicznymi i obnizenie kosztow
catkowitych;
— uzupeknienie srodkéw publicznych kapitalem prywatnym, co wptywa na tatwiejszy
proces budzetowania;
— transfer know-how do sektora publicznego;
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— optymalna alokacja ryzyka handlowego, politycznego, finansowego, a takze rynkowego
i eksploatacyjnego;
— wdrozenie projektow bardziej innowacyjnych;
— wyzsza jakos$¢ ustug publicznych, osiggana dzigki wysokiej jakosci realizowanych
prac lub wykorzystanych materiatow;

— zwigkszenie uzytecznosci $wiadczen publicznych;

— rozw¢j infrastruktury miast, gmin 1 powiatow;

— generowanie dodatkowych przychoddw;

— uwzglednienie mechanizmu konkurencji w procesie $wiadczenia ustug publicznych.

Pomimo ewidentnych korzysci, realizacja projektow w formule PPP niesie ze soba
tez potencjalne skutki negatywne, ktorymi mogg by¢ (Korczynski i in., 2010, s. 42):

— wyzsze koszty ponoszone przez sektor prywatny;

— ograniczona elastyczno$¢ finansowa sektora publicznego;

— zlozony, kosztowny 1 czasochtonny proces wdrazania formuty PPP.

Wykorzystanie formuty PPP przy realizacji inwestycji nie zawsze jest wigc optymalnym
rozwigzaniem. Z tego wzgledu przed rozpoczeciem wykonania takiego przedsiewzigcia
jednostki samorzadu terytorialnego powinny przeprowadzi¢ szereg odpowiednich analiz,
m.in. w zakresie badania rynku oraz zainteresowania inwestycja wsrod prywatnych inwestorow.
Nalezy tez zwroci¢ uwage na kilka czynnikow dotyczacych struktury projektu, ustali¢ metode
wyboru partnera prywatnego oraz harmonogram prac, a takze oceni¢ rentowno$¢ inwestycji,
gdyz inwestycje realizowane we wspdtpracy migdzysektorowej nie zawsze okazujg si¢ efektywne.
Najczgsciej spotykane bariery rozwoju formuty PPP to (www.een.org.pl, dostep: 19.12.2016):

— brak odpowiedniego przygotowania projektow;

— niewystarczajaca wiedza na temat PPP i zbyt male do§wiadczenie;

— brak specjalistow 1 doradcow w dziedzinie PPP;

— koniecznos¢ wykonania skomplikowanych planow finansowych;

— wysokie koszty analizy ekonomiczno-prawneyj;

— szybko zmieniajace si¢ uregulowania prawne;

— procedura wyboru partnera;

— brak inwestorow.

3. Krosno miastem innowacyjnym — zastosowanie formuly PPP

Krosno, liczace prawie 47 tys. mieszkancow, jest miastem potozonym w wojewddztwie
podkarpackim. Powierzchnia Krosna wynosi ponad 43 km?. Miasto posiada wicle atutow,
ktdre przyciagaja potencjalnych inwestorow do prowadzenia inwestycji w formule przedsigbiorstw
publiczno-prywatnych. Krosno otrzymato tytut miasta najbardziej przyjaznego biznesowi
w 2011 roku w rankingu ,,Newsweeka”. Kolejng zaleta miasta jest niewatpliwie najwyzszy
w Unii Europejskiej poziom wsparcia dla inwestycji, tj. 70% dla matych firm, 60% dla
przedsiebiorstw $rednich, a 50% dla duzych przedsigbiorstw. Warto takze doda¢, ze Krosno
posiada doswiadczenie w pozyskiwaniu $rodkoéw z Unii Europejskiej (Urzad Miasta Krosna,
2016, s. 4).

Krosno lezy w regionie przygranicznym (blisko$¢ do granic ze Stowacjg 1 Ukraing),
dzieki czemu mozliwe jest zacie$nienie wspotpracy z tymi krajami (Ibidem, s. 3). Miasto moze
si¢ takze poszczyci¢ bogatg oferta spedzania wolnego czasu. Najwazniejsza jego zaletg jest
jednak wspomniane wczesniej doswiadczenie w prowadzeniu inwestycji we wspolpracy
z partnerami publicznymi, czego przyktadem moze by¢ Hotel 1 Galeria Portius. Przedsigwzigcie
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to opieralo si¢ na partnerstwie miasta Krosna 1 czterech prywatnych inwestorow. Projekt
budowy hotelu i centrum handlowego Galeria Portius zrealizowany zostat w latach 2005-2007.
Wkiad Krosna w t¢ inwestycje obejmowat atrakcyjnie zlokalizowang dziatke przy ul. Bursaki.
Naktad pieni¢zny programu budowy wynidst ponad 16 min zt (www.krosno.pl, dostep:
25.12.2016). W skiad tej inwestycji wechodzi m.in. 3-gwiazdkowy hotel, zlokalizowany tuz
przy miejskiej Hali Sportowo-Widowiskowej, gdzie czestymi gosémi sg sportowcy znanych
klubow polskich 1 obcych reprezentacji. Druga czes¢ inwestycji to galeria handlowa, a ostatni
element to market spozywczy. Jak ocenit prezydent Krosna, P. Przytocki — wszystkie wymienione
obiekty ciesza sie ogromnym zainteresowaniem. Powierzchnia calej inwestycji wynosi 9 600 m?
z czego budynki stanowig 4 800 m®. Pozostata czeéé to chodniki, parkingi oraz zielen
(www.zambetodrzykon.pl, dostep: 25.12.2016). Warto dodac, ze przy tym obiekcie znajduje
sie¢ rOwniez myjnia samochodowa i stacja paliw. Wykonawcag budowlanym tej inwestycji
byto Krosnienskie Przedsigbiorstwo Budowlane w Krosnie SA. Galeria Portius zostata
laureatem ,,Nagrody Budowa Roku Podkarpacia 2007 w kategorii obiekty uzytecznosci
publicznej (www.inzynier.rzeszow.pl, dostep: 25.12.2016). Duzg zaleta tej inwestycji jest
lokalizacja blisko centrum miasta.

Dzigki doswiadczeniu z zakresu partnerstwa publiczno-prywatnego zdobytemu
podczas budowy Hotelu i Galerii Portius, wladze miasta planuja kolejne projekty inwestycyjne.
Maja one gldwnie dotyczy¢ infrastruktury drogowej i bazy sportowo-rekreacyjnej. Pierwszym
planowanym przedsiewzigciem jest budowa krytego lodowiska. W Kros$nie wystepuje duze
zapotrzebowanie spoteczne na infrastrukture sportowa. Z tej przyczyny zrealizowany zostat
projekt budowy kompleksu sportowo-rekreacyjnego. Jego planowana lokalizacja to ul.
Bursaki, gdzie miesci si¢ juz osrodek sportowy MOSIR. Na tym terenie znajduje si¢ takze Hala
Sportowo-Widowiskowa, stadion lekkoatletyczny, boisko pitkarskie oraz Hotel i Galeria Portius.
Przyblizona powierzchnia krytego lodowiska to ok. 13 ha. Planowany zakres przedsiewzigcia,
poza catorocznym krytym lodowiskiem, ma obejmowac takze: $cianke wspinaczkowa, boisko
do badmintona, skatepark, korty tenisowe, kompleks basenow otwartych, centrum zdrowia
oraz plac zabaw i sciezki rowerowe. Celem tego projektu jest przede wszystkim poprawa
stanu zdrowia mieszkancéw Krosna. Dodatkowym zadaniem jest wspieranie rozwoju sportu
kwalifikowanego oraz wzrost zainteresowania sportem ludzi w réznorodnym wieku. Z tego
rodzaju terenu sportowo-rekreacyjnego beda mogli korzystac¢ uczniowie szkot podstawowych
1 gimnazjoéw w ramach zajg¢ wychowania fizycznego, a takze mieszkancy miasta i okolicznych
miejscowosci. Planowany wktad miasta w inwestycje budowy krytego lodowiska obejmuje
m.in. pozwolenie na budowe, dobrze zlokalizowany grunt pod inwestycje, projekt budowlany
1 decyzje srodowiskowa. Od partnera prywatnego oczekuje si¢ z kolei sfinansowania naktadéw
inwestycyjnych na budowe, srodkdw na wyposazenie obiektu, zarzadzania obiektem oraz
utrzymania technicznego obiektu. Wynagrodzenie, jakie bedzie otrzymywat partner publiczny,
opiera si¢ na pobieraniu pozytkéw z przedmiotu przedsigwzigcia. Koszt budowy krytego
lodowiska szacuje si¢ na 36,7 min zt brutto (Urzad Miasta Krosna, 2016, s. 6-12).

Kolejny planowany projekt do zrealizowania we wspolpracy z partnerem prywatnym
to budowa nowych potaczen drogowych. Majg one obejmowac drogi obwodnicy ze strony
pdtnocnej, potudniowej, wschodniej 1 zachodniej. W zakresie tej inwestycji miasto oferuje grunt
pod inwestycje oraz coroczne oplaty za zarzadzanie infrastrukturg, a takze pelng dokumentacije
projektowa, za$ od partnera publicznego oczekuje si¢ sfinansowania naktadéw inwestycyjnych
oraz zarzadzania powstatymi drogami przez okres 30 lat (www.ppp.gov.pl, dostep: 26.12.2016).
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Wiadze Krosna caty czas poszukujg inwestoréw do realizacji wspolnych przedsiewzigc.
Wspdtpracujg tez z Ministerstwem Rozwoju, ktore pomaga im w wielu kwestiach doradczych,
dotyczacych partnerstwa publiczno-prywatnego.

Podsumowanie

Poziom partnerstwa publiczno-prywatnego w Krosnie rozwija si¢ w dynamiczny sposob.
Miasto jest otwarte na wspotpracg z inwestorami prywatnymi. Takie wspotdziatanie przynosi
wiele korzysci dla miasta, jego mieszkancow oraz osoéb odwiedzajacych Krosno. W latach
2005-2007 zostat z sukcesem zrealizowany projekt budowy Galerii i Hotelu Portius. Na podstawie
dhugofalowych efektow mozna dojs¢ do wniosku, ze byta to niezwykle udana inwestycja.
3-gwiazdkowy hotel cieszy si¢ ogromnym zainteresowaniem i korzysta z niego wiele osob,
w tym sportowcoéw z Polski czy zagranicy. Miasto czerpie wiele korzysci z tej wspotpracy,
m.in. dzigki podatkom od nieruchomosci czy miejscom pracy dla mieszkancow. Istnienie
obiektu sprzyja takze koncentracji firm, co przekltada si¢ na wyzsze wptywy CIT, PIT oraz
przychody ze sprzedazy udzialow. Krosno zyskato na tym przedsiewzigciu tytul miasta
najbardziej przyjaznego biznesowi w 2011 roku w rankingu ,,Newsweeka”. Mozna zauwazy¢,
7e na przestrzeni ostatnich lat nastgpil rozwoj infrastruktury miasta. Inwestorzy prywatni
zyskali dzigki wspolpracy z miastem m.in. grunt pod budowe inwestycji, co pomoglo im
obnizy¢ koszty zakupu gruntu. PPP na przyktadzie budowy Galerii i Hotelu Portius pokazuje, jak
wiele korzysci przynosi wspdtpraca. Mozna zauwazy¢, ze wspotdzialanie sektora publicznego
oraz prywatnego moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju miasta oraz pomoc inwestorom.

Na wysoki poziom partnerstwa publiczno-prywatnego w Krosnie wptywa takze:

— atrakcyjno$¢ miasta, jesli chodzi o spedzanie wolnego czasu;

— polozenie w regionie przygranicznym;

— dos$wiadczenie w prowadzeniu inwestycji typu PPP.

Krosno nie poprzestaje na powyzszej inwestycji, szukajagc nowych imwestorow prywatnych
do zrealizowania projektéw budowy nowych polaczen drogowych i kompleksu sportowo-
-rekreacyjnego.

Jak wida¢, Krosno posiada wiele zalet, ktore mogg przyciggna¢ prywatnych inwestorow.
Istnieje rowniez mozliwo$¢ wspolpracy z inwestorami zagranicznymi, wynikajaca z potozenia
miasta blisko granic ze Stowacjg czy z Ukraing.

Streszczenie

Ze wzgledu na dynamiczny rozwoj spoteczno-gospodarczy wzrasta potrzeba rozwoju
infrastruktury 1 ushug publicznych. Samorzady coraz czgscie] wykorzystuja nowe rozwigzania dotyczace
realizacji oraz finansowania inwestycji infrastrukturalnych, w tym réwniez w formule partnerstwa
publiczno-prywatnego. Opierajg si¢ one na wspotpracy miedzy podmiotem prywatnym, ktéremu
powierzone jest wykonanie zadan publicznych, a podmiotem publicznym, ktory zachowuje
odpowiedzialnos¢ publicznoprawng za ich wykonanie. Krosno to miasto otwarte na realizacje tego
typu przedsigwzigé. Dzigki takiej inwestycji w miescie powstat hotel i centrum handlowe Galeria
Portius. W najblizszym czasie wiadze miasta planujg szereg inwestycji typu PPP, m.in. drogowych
I sportowo-rekreacyjnych. Celem niniejszego opracowania jest prezentacja teoretycznych aspektow
partnerstwa publiczno-prywatnego, a takze ocena wspotpracy sektora publicznego i prywatnego
na przyktadzie miasta Krosno.
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Summary

In view of dynamic socio-economic development, the necessity of infrastructure development
and public services is increasing. Local governments are using new solutions about implementation
and financing infrastructure investments more often, among others public-private partnership.
Private entity is an executor of public task while a public entity is responsible for execution. Krosno
Is a city which is open to the implementation projects of this kind. Owing to ppp investment, the
hotel and the shopping center Galeria Portius was opened. In the near future, the city authorities
are planning a number of investments of PPP kind conneted with traffic and sports and recreation.
The aim of this article is to present the theoretical aspects of public-private partnership, as well as
the assessment of cooperation public and private sector as the example of Krosno.
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Iwona PACEK

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Stanistawa Pigonia w Kro$nie

INSTRUMENTY WSPIERANIA ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTW
PRZEZ JST NA PRZYKLADZIE URZEDU MIASTA W KROSNIE

Wprowadzenie

Generowanie rozwoju regionalnego zalezne jest od zespotu czynnikow ekonomicznych,
politycznych, spoteczno-kulturowych, ekologicznych i1 przestrzennych. Ich wystepowanie,
jakos¢ oraz wzajemne oddziatywanie determinujg mozliwosci 1 kierunki rozwoju, stanowiac
wyznacznik konkurencyjnosci terytorialnej (Jedrzejewski, 2015), przy czym nalezy zaznaczyc,
ze samorzad lokalny jest podstawow3 instytucja kreujaca i koordynujaca harmonijny oraz
dynamiczny rozw0j danej jednostki terytorialnej. Jako element sterujacy, skupia si¢ on na
eliminowaniu barier rozwojowych, a takze negatywnych skutkéw ich wystepowania, dzigki
petnieniu funkcji regulacyjnych (Banasiak, 2013). Zadaniem wtadz lokalnych jest takze
pobudzanie aktywnosci gospodarczej oraz inicjatyw w formacie lokalnym, dzieki petieniu
funkcji stymulujacych. W zwigzku z powyzszym, rolg wiadz terytorialnych jako inicjatora
procesdw rozwojowych jest wykorzystanie harmonijnego zestawu instrumentow stymulujacych
rozwdj na terenie danej JST (Kogut-Jaworska, 2011). Wiadze lokalne dysponuja tez wieloma
narzedziami, ktdre bezposrednio lub posrednio moga wptywac na aktywno$¢ przedsigbiorstw
1 rozw0j calej przedsigbiorczosci w regionie (Tamborski, 2012). Oddziatywanie to polega na
wlasciwym rozpoznaniu potrzeb dzialajagcych na danym obszarze podmiotow gospodarczych
oraz potencjalnych inwestorow zewngtrznych, a takze postepowaniu w sposob uwzgledniajacy
te potrzeby 1 wychodzacy im naprzeciw. Wplyw wiadzy lokalnej na zachowania przedsiebiorcow
powinien polegac na jednoczesnej dbatosci o osigganie celow gospodarczych rozwoju jednostki
1 funkcjonujacych na jej obszarze podmiotow.

Hipoteza badawcza przyjeta w niniejszej pracy brzmi: zastosowanie instrumentow
wspierajgcych rozwoj przedsigbiorczosci przez jednostki samorzadu terytorialnego wptywa
pozytywnie na pobudzanie aktywnos$ci przedsigbiorcoOw.

Celem niniejszego opracowania jest zatem omodwienie znaczenia instrumentow,
jakimi postuguje si¢ Urzad Miasta w Kro$nie w celu wspierania rozwoju przedsigbiorstw
na terenie miasta Krosno.

1. Mozliwosci wspierania przedsi¢biorstw przez JST

Istota prowadzenia dziatalnosci gospodarczej sprowadza si¢ do jej naturalnego dazenia
do maksymalizacji efektywnos$ci gospodarowania, na ktérg wptyw maja okreslone warunki,
w tym takie, za ktore wspotodpowiedzialnos¢ ponosi whadza samorzadowa (Kogut-Jaworska,
2011). Aby moc sprosta¢ oczekiwaniom lokalnej przedsiebiorczosci, wiadze powinny wykazywac
troske o rozwoj gospodarczy. Jako element ksztaltowania warunkow prorozwojowych, wyr6znia
si¢ stosowanie instrumentow pobudzania rozwoju gospodarczego na obszarach lokalnych.
W ramach polityki dochodowej nalezy zwroci¢ uwage na zwolnienia 1 ulgi podatkowe, stawki
oplat lokalnych, optaty za ustugi komunalne, dotacje, czynsze, ceny pomieszczen komunalnych,
ceny terenow itp. W ramach polityki wydatkowej wyrdznia si¢ wydatki budzetowe na rozwoj
infrastruktury technicznej, spotecznej czy tez wydatki na cele informacyjno-promocyjne
(Filipiak, Kogut-Jaworska, 2009). Inkubatory przedsi¢biorczosci, parki technologiczne czy
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strefy przedsigbiorczosci to przyktady form finansowania instytucji stuzacych rozwojowi
gospodarczemu, jakie mogg przyciagac, a takze zapewnia¢ odpowiednie warunki dla prywatnych
podmiotow gospodarczych. Warto zwrdci¢ uwage, ze stymulowanie aktywnosci ekonomicznej
wymaga obecnosci sprawnie funkcjonujacych instytucji lokalnych wspierajacych rozwdj.
Wykorzystywanie ekonomicznych zachet, jako instrumentarium oddziatywania na potencjalnych
mwestorow, daje samorzadom szans¢ aktywnego uczestnictwa w procesie pobudzania rozwoju
gospodarczego, a takze tworzenia nowych instrumentéw interwencjonizmu lokalnego.
Stosowanie czy tworzenie tych instrumentéw uzaleznione jest od mozliwosci finansowych
danej JST (Kogut-Jaworska, 2011). Jezeli marketing terytorialny bedziemy postrzegaé jako
proces zarzadzania, ekonomicznie 1 skutecznie rozpoznajacy, przewidujacy oraz zaspokajajacy
potrzeby klientow, wowczas ,,zarzadzanie to bedzie miato na celu zaspokojenie potrzeb 1 pragnien
Mieszkancow oraz inwestorow zewnetrznych przez wezesniejsze ich rozpoznanie i przewidywanie
zmian, oparte jednoczesnie na racjonalnym wykorzystaniu posiadanych zasobéw” (Szromnik, 2006).
Wiadze samorzagdowe majg do dyspozycji wiele instrumentéw mogacych oddziatywac na lokalne
zycie gospodarcze. Stosowane systemowo, planowo i Z rozwagg w znacznym stopniu moga si¢
przyczyni¢ do stworzenia korzystnych warunkéw dla rozwoju przedsiebiorczoscei. Instrumenty
te mozna podzieli¢ wedlug ich charakteru na:

— instrumenty o charakterze infrastrukturalnym, do ktorych naleza: kondycja miejscowych
przedsigbiorstw, a takze ich zdolnos$¢ do utrzymywania i tworzenia miejsc pracy
dla lokalnej ludnosci, zaplecze techniczne badZ poprawa wizerunku gminy;

— instrumenty o charakterze prawno-administracyjnym, obejmujace pozwolenia
administracyjne, decyzje administracyjne usprawniajace podejmowanie dziatan
inwestycyjnych, a takze okienka przedsigbiorczo$ci czy regionalne programy
wspierajace przedsiebiorczosc;

— instrumenty o charakterze finansowym, takie jak podatki i optaty lokalne;

— instrumenty o charakterze migkkiego wsparcia, czyli doradztwo i szkolenia, instrumenty
informacyjne oraz promocyjne.

Stosowanie preferencyjnych stawek podatkowych, utatwianie dostepu do terenow
inwestycyjnych, a takze uzgodnienia dotyczace powotywania biur obstugi klienta sg przejawem
stosunku wiadz do kreowania przedsigbiorczosci na szczeblu lokalnym. Niezmiernie waznym
elementem rozwoju przedsiebiorczosci w regionie sg rowniez bogactwa naturalne, stanowigce
podwaliny dla rozwoju turystyki. Zbudowanie prestizu danego obszaru, przyciagajacego
potencjalnych inwestorow bytoby jednak niemozliwe bez odpowiedniej infrastruktury, czyli
przede wszystkim réznorodnosci potaczen komunikacyjnych z odpowiednig iloscig 1 rodzajem
drdg, uzbrojenia terenéw czy bazy turystyczno-wypoczynkowej. Wsparcie migkkie z kolei,
obejmujace szkolnictwo zawodowe i wyzsze, a takze osrodki szkoleniowe i doradcze oraz
infrastruktur¢ informacyjng, ma na celu zapewnienie kapitatu ludzkiego o pozadanych
kwalifikacjach. Przepisy prawne, nakladajac na organy jednostek samorzadu terytorialnego
obowigzek wykonywania pewnych zadan, zwigzanych ze wspieraniem dziatalno$ci gospodarczej,
nie precyzujg form tej dziatalnosci, czyli nie okreslaja katalogu instrumentow, ktdérymi organy
JST mogga si¢ postugiwaé w celu wykonania natozonych na nie dziatan. Samorzad lokalny
zatem ma wiele mozliwosci wspierania przedsigbiorczosci na wiasnym terenie (Dropek, 2014).
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2. Krosno — wizja ,,inteligentnego miasta”

Krosno jest miastem na prawach powiatu, potozonym w potudniowej czesci wojewodztwa
podkarpackiego. Wraz z bezposrednio graniczacymi gminami: Wojaszowka, Jedlicze, Chorkowka,
Miejsce Piastowe, Kroscienko Wyzne 1 Korczyna, tworzy ono Miejski Obszar Funkcjonalny.
Powierzchnia miasta obejmuje 4 350 ha, a jego niewatpliwym atutem jest potozenie przygraniczne.
Ambicje przyswiecajace perspektywicznym dziataniom wiadz miasta odwolujg si¢ do pojecia
,inteligentnego miasta”, dlatego dbato$¢ o stosowanie nowoczesnych rozwigzan transportowych,
technologii informacyjno-komunikacyjnych, dostep do wiedzy oraz wysoka sprawno$¢ zarzadzania
miastem, pozwolity na sformutowanie nastepujacej wizji: ,,Krosno jest miastem inteligentnym,
dbajacym o jakos¢ zycia mieszkancow poprzez rozwdj innowacyjnej gospodarki, edukacji, kultury
z poszanowaniem Srodowiska”. Tworzenie systemu wsparcia 0raz warunkow do rozwoju
przedsiebiorczosci I powstawania nowych miejsc pracy jest glownym celem przyswiecajacym
samorzadowi w dazeniu do urzeczywistnienia wizji miasta do roku 2022. Intensyfikowanie
dziatan zwigzanych z podnoszeniem poziomu konkurencyjnosci gospodarczej poprzez zwigkszanie
atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta oraz wspieranie przedsiebiorczosci to kierunki dziatan majace
na celu rozwoj systemu zachet inwestycyjnych (www.krosno.pl, dostep: 28.10.2016).

W dalszej czgsci opracowania omowiono wybrane dziatania podejmowane przez wladze
Krosna w celu zwigkszenia atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta. Priorytetem dla miasta Krosno
bylo kompleksowe przygotowanie terenéw inwestycyjnych dla rozwoju przemyshu 1 innowacyjnych
ustug. Zwrocono uwage na szczegolne znaczenie terenow objetych Specjalng Strefag Ekonomiczna,
potozonych w poblizu krosnienskiego lotniska. Opisano te starania magistratu w dgzeniu
do zwigkszenia samozatrudnienia, dzigki mozliwosci korzystania z ulg podatkowych przez
przedsiebiorcow. Istotnym aspektem we wspieraniu rozkwitu przedsiebiorczosci w rejonie Krosna,
w szczegdlnosci sektora matych i rednich przedsigbiorstw (MSP), jest dziatalnosé inkubatora
technologicznego, ktorego specyfike opisano ponizej. Artykut zawiera takze szczegoty dotyczace
projektu ,,Regionalne Centrum Edukacji Zawodowej i Nowoczesnych Technologii w Krosnie”,
zrealizowanego w odpowiedzi na potrzeby rynku pracy. Zbadano rowniez sposoby promowania
miasta celem uatrakcyjnienia oferty inwestycyjnej.

3. Strefa Inwestycyjna ,,Krosno — Lotnisko”

Jednym z najwazniejszych obszarow dziatan, na ktorych wladze Krosna skupiaja
swoja uwage, jest kompleksowe przygotowanie nowych obszaréw dla rozwoju przemystu
1 innowacyjnych ustug. Strefa Inwestycyjna ,,Krosno — Lotnisko”, bedaca czescig Specjalnej
Strefy Ekonomicznej ,,EURO — PARK” Mielec, ma powierzchni¢ 50,7 ha. Tereny zostaty
kompleksowo uzbrojone w ramach dwoch projektow wspotfinansowanych ze srodkow
europejskich. Projekt ,,Zwiekszenie atrakcyjnos$ci Miasta Krosna poprzez kompleksowe
przygotowanie terenéw pod inwestycje” zostat zrealizowany w ramach Programu Operacyjnego
Rozw¢j Polski Wschodniej na lata 2007-2013. Dziatania, o ktorych mowa, polegaty na
przygotowaniu pod inwestycje terenu o powierzchni 40,1 ha. 35,19 ha powierzchni objete;
projektem przygotowano z przeznaczeniem dla firm §wiadczacych innowacyjne ushugi lub
wykorzystujacych w swojej dziatalno$ci nowoczesne 1 innowacyjne technologie. Dziatania
te wplynely na trwatly 1 zrbwnowazony rozwoj miasta Krosna oraz catego regionu. Realizacja
Projektu utorowata szlak do osiagnigcia celu europejskiej polityki spojnosci w Polsce, co
oznacza tworzenie koniunktury dla podniesienia poziomu konkurencyjnosci, gospodarki
polskiej, opierajacej si¢ na wiedzy 1 przedsigbiorczosci, gwarantujacej eskalacje, zatrudnienia
jak réwniez zwigkszenie poziomu spdjnosci przestrzennej, gospodarczej i spolecznej w ramach
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UE oraz wewnatrz kraju. Drugi ze zrealizowanych projektow, ,,Rozwdj strefy aktywnosci
spoteczno-gospodarczej w sgsiedztwie krosnienskiego lotniska”, mial na celu podniesienie
rangi przedsigbiorczosci w regionie, ze zwroceniem szczegdlnej uwagi na rozwoj odpowiedniego
zaplecza dla funkcjonowania sektorow wysokiej szansy w Krosnie. Dziatanie zrealizowano
w latach 2010-2015 poprzez stworzenie korzystnych warunkow dla lokalizowania i prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej. Zapewnienie dostepu do odpowiednio przygotowanych terenow
inwestycyjnych, wzrost mozliwosci do prowadzenia przedsigbiorstw na terenie Krosna,
podniesienie znaczenia miasta 1 regionu w odniesieniu do konkurencyjnosci gospodarczej to
zatozenia projektu, prowadzace do poprawy wizerunku miasta Krosna jako miejsca pracy
oraz rozwoju przedsigbiorczosci (www.krosno.pl, dostep: 28.10.2016).

Obecnie powierzchnia sprzedanych terendw wynosi 12,4835 ha, co stanowi 24,62%
powierzchni Strefy Inwestycyjnej ,,Krosno — Lotnisko™.

Rysunek 1. Schemat Strefy Inwestycyjnej ,,Krosno — Lotnisko” z dostepnymi terenami.
Zrodto: www.krosno.p (dostep: 28.10.2016).

Rysunek 1 obrazuje schemat Strefy Inwestycyjnej z dostgpnymi terenami. Tereny
oznaczone numerami od I do V sg objete Specjalng Strefa Ekonomiczng ,,EURO — PARK”
Mielec z przeznaczeniem wylacznie pod dziatalno$¢ innowacyjng, potwierdzong opinig
jednostki naukowej zwigzanej z sektorem, ktorego dotyczy projekt inwestycyjny. Czg§¢ tych
terenow (kompleksy II, III, IV) posiada bezposredni dostgp do nowo budowanej drogi startowej
lotniska. Tereny te przeznaczone sg w miejscowym planie zagospodarowania przestrzennego
pod dziatalnos¢ lotniczg 1 okotolotniczg. Kompleksy V11 VII przeznaczone sg z kolei pod rozwo;
firm z sektora MSP i nie obowiazuja na nich przywileje specjalnej strefy ekonomicznej.
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Dwoch inwestorow prowadzi juz dzialalno$§¢ w Strefie. Utworzyli oni facznie ok.
100 nowych miejsc pracy. Czterech kolejnych inwestorow nabyto dziatki w 2016 roku,
przygotowujac si¢ do realizacji inwestycji. Kolejni inwestorzy zainteresowani s3 nabyciem
terenow. W zwigzku z powyzszym, trwaja dwa postepowania przetargowe na sprzedaz terendw
o tacznej powierzchni 4,0594 ha. Na wniosek czterech firm, ktére w listach intencyjnych wyrazity
zainteresowanie nabyciem dzialek, do sprzedazy przygotowywane sg kolejne tereny o powierzchni
8,3943 ha. Przetargi na te tereny odbyly si¢ na poczatku 2017 roku. Pozostate tereny dostgpne
do zainwestowania majg powierzchni¢ 25,7649 ha, stanowigcg 50,8% obszaru Strefy Inwestycyjne;.
Wriadze Krosna deklaruja, ze w odniesieniu do tych terenow takze trwajg rozmowy z potencjalnymi
iInwestorami.

4. Zwolnienia z podatku od nieruchomosci

W ramach rozwoju systemu zachet inwestycyjnych i dzialan zwigzanych z utatwianiem
startu nowym firmom oraz wspieraniem samozatrudnienia miasto oferuje zwolnienie z podatku
od nieruchomosci inwestorom tworzacym nowe miejsca pracy oraz absolwentom. Przywilej
ten obejmuje budynki, budowle lub ich czeéci oraz grunty z nimi zwigzane. Do warunkow
zwolnienia dla inwestorow zalicza si¢ wykonanie nowej inwestycji na terenie Krosna
poprzez (www.krosno.pl, dostep: 28.10.2016):

- wybudowanie nowych budynkéw, budowli lub ich czescei;

- nabycie nieruchomosci od syndyka masy upadtosci lub od likwidatora przedsigbiorstwa
w ramach likwidacji majatku;

- nabycie nieruchomosci od Skarbu Panstwa, jednostki samorzadu terytorialnego,
osoby fizycznej lub jednostki organizacyjnej niebedacej przedsiebiorca albo od
przedsigbiorcy niepowigzanego z nabywca.

Kolejnym z warunkdéw, jaki musi spehnic¢ przedsigbiorca zainteresowany zwolnieniem

z podatku, jest prowadzenie dziatalnoéci w branzy priorytetowej dla rozwoju miasta, a takze
stworzenie nowych miejsc pracy zwigzanych z nowym przedsiewzigciem. Czas ulgi zalezy
nie tylko od ilo$ci nowo utworzonych miejsc pracy 1 przedmiotu dziatalnosci, lecz takze od
wielkosci zatrudnienia w przedsiebiorstwie przed ukonczeniem realizacji inwestycji. Specjalne
zasady zwolnienia dotyczg inwestorow zatrudniajacych absolwentow. Uchwatg Rady Miasta
Krosna z dnia 27 lutego 2015 roku, opracowano nowelizacj¢ uchwaty Rady Miasta w sprawie
zwolnien z podatku od nieruchomosci w ramach pomocy ,,de minimis”. W zwigzku z powyzszym
ustanowiono dodatkowe wzgledy podatkowe dla przedsiebiorcéw tworzacych miejsca pracy,
w tym zatrudniajgcych absolwentdw, jak tez dla absolwentow podejmujacych dziatalnosé
gospodarcza, przy czym nalezy rowniez wspomnie¢ o dziataniach Powiatowego Urzedu
Pracy, ktory takze pelni wazng rolg we wspieraniu przedsigbiorczosci i Samozatrudnienia.
Sprawozdanie z realizacji Strategii Rozwoju Miasta Krosna za 2015 rok wskazuje na to, ze
dofinansowanie ze §rodkéw Funduszu Pracy na podj¢cie dziatalnosci gospodarczej otrzymato
50 mieszkancoéw Krosna (Ibidem).

5. Kro$nienski Inkubator Technologiczny

Do dziatan zwigzanych ze Strategia Rozwoju Miasta Krosna nalezy takze wspieranie
rozwoju instytucji otoczenia biznesu i sieci kooperacji. Raport z realizacji Strategii pokazuje
dbatos¢ wiadz miasta o kompleksowe przygotowanie nowych obszaréw dla rozwoju przemysh
1 innowacyjnych ustug. W Kro$nie dziala Krosnienski Inkubator Technologiczny KRINTECH
Sp. z o.0., ktory powstal z inicjatywy Prezydenta Miasta Krosna i Podkarpackiej Izby
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Gospodarczej. Spotka zostata zawigzana 18 stycznia 2005 roku przez Gming Krosno oraz
Podkarpacka Izbe Gospodarczg, a dziata na zasadach non-profit (www.krintech.pl, dostep:
30.11.2016). Celem dziatalnosci Inkubatora jest promowanie przedsigbiorczosci oraz oferowanie
poczatkujacym przedsigbiorcom z sektora MSP pomocy w zainicjowaniu i prowadzeniu
firmy oferujacej produkt lub ustuge powstatg w wyniku wdrozenia nowe;j technologii. Do
jego zalet nalezy rowniez stwarzanie warunkéw do powstawania nowych matych oraz §rednich
firm produkcyjnych 1 ustugowych, a takze poszerzanie dziatalnosci firm juz istniejgcych.
Liczba firm prowadzacych dziatalnos¢ w Inkubatorze Technologicznym w roku 2014 wyniosta
12, aw 2015 roku juz 16 przedsiebiorstw. Liczba miejsc pracy utworzonych przez firmy dzialajace
w Inkubatorze Technologicznym rowniez si¢ zwigkszyta — z 78 w 2014 roku do 86 w roku
nastgpnym. W roku 2015 zapoczatkowano projektowanie dokumentacji projektowej zwigzanej
z utworzeniem drugiego inkubatora przedsi¢biorczosci, ktorego budowa finansowana moze
by¢ z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podkarpackiego (www.krosno.pl,
dostep: 28.10.2016).

6. Regionalne Centrum Edukacji Zawodowej i Nowoczesnych Technologii w Kros$nie

Przy pomocy $rodkéw finansowych Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Podkarpackiego na lata 2007-2013 zrealizowano projekt ,,Regionalne Centrum Edukacji
Zawodowej i Nowoczesnych Technologii w Krosnie”. Jego celem jest zapewnienie wysoko
wykwalifikowanych kadr dla przemyshu. Powstaly zatem laboratoria techniczne, m.in. w branzy
motoryzacyjnej, lotniczej, metalowej, mechatronice. Nowoczesna infrastruktura wykorzystywana
jest do prowadzenia ksztalcenia w ramach systemu oswiaty w zawodach: technik mechanik
lotniczy, technik awionik, technik mechanik, technik mechatronik, technik pojazdéw
samochodowych. Infrastruktura zostata udostgpniona w drodze przetargu takze operatorom
komercyjnym, prowadzacym szkolenia dla podmiotow zewnetrznych, ze szczegdlng uwaga
na pracownikow przedsiebiorstw. Nowoczesne zaplecze stwarza warunki dla rozwoju
gospodarczego 1 wzrostu sprawnos$ci innowacyjnej w regionie oraz transferu wiedzy dzieki
ksztatceniu w zawodach poszukiwanych na rynku pracy, gdzie wymaga si¢ korzystania
z najnowszych rozwigzan technologicznych. Niewatpliwg wartoscig przedsigwzigcia
jest utworzenie specjalistycznych laboratoriow lotniczych, umozliwiajacych ksztatcenie
oraz prowadzenie szkolen w zakresie pilotazu do licencji pilota szybowcowego oraz pilota
samolotowego turystycznego. Dzigki utworzeniu laboratoriéw wyposazonych w symulatory
lotoéw, szybowce 1 motoszybowce, Regionalne Centrum Edukacji Zawodowej i Nowoczesnych
Technologii w Krosnie stalo si¢ innowacyjnym oraz konkurencyjnym osrodkiem ksztatcenia
praktycznego. Zajecia odbywa tu ponad 700 ucznidéw szkot ponadgimnazjalnych kazdego
roku. Dodatkowo, w ramach podnoszenia kompetencji zawodowych, ponad 110 pracownikéw
przedsigbiorstw rocznie korzysta ze specjalistycznych kurséw i szkolen oferowanych przez
operatorow komercyjnych. Realizacja projektu w wysokim stopniu wptyneta zatem na rozwoj
gospodarczy w wymiarze lokalnym i regionalnym (lbidem).

7. Promocja oferty inwestycyjnej

Promocja oferty inwestycyjnej miasta odbywa si¢ poprzez udziat w wydarzeniach
gospodarczych. Szczegdlng uwage nalezy zwroci¢ na Nagrode Gospodarczg Prezydenta Miasta
Krosna, przyznang w 2015 roku przedsigbiorcom prowadzacym dziatalno$¢ gospodarcza
na terenie Krosna, a ich dziatalno$¢ w sposob unikalny przyczynia si¢ do rozwoju gospodarczego
miasta. Nalezy wspomnie¢ takze o rozstrzygni¢ciu konkursu ,,Grunt na Medal” 2016. Polska
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Agencja Informacji 1 Inwestycji Zagranicznych (PAIilZ), we wspdlpracy z Marszatkami
Wojewoddztw oraz Regionalnymi Centami Obstugi Inwestora, podsumowata konkurs promujacy
tereny kompleksowo przygotowane pod inwestycje produkcyjne. W tegorocznej edycji nagrodzono
jeden zwycieski teren w kazdym wojewddztwie. Wyrdznione grunty beda promowane przez
PATIZ wérod inwestorow zagranicznych, zainteresowanych dziatalno$cig gospodarcza w Polsce
(www.mr.gov.pl, dostep: 12.12.2016). W wojewodztwie podkarpackim zostal wyr6zniony teren
o powierzchni 2,15 ha Strefy Inwestycyjne;j ,,Krosno — Lotnisko”.

Podsumowanie
Na podstawie dokonanej analizy literatury mozna stwierdzi¢, ze przedsigbiorczos$¢
nalezy traktowa¢ jako kluczowy czynnik formujacy rozwdj regionalny i lokalny. Wyniki
empirycznych badan wskazujg istotng zalezno$¢ pomiedzy rozwojem analizowanego miasta
a jego potencjatem przedsigbiorczym. Mozna stwierdzi¢ zatem, ze cel opracowania zostat
osiggniety 1 nie ma podstaw do odrzucenia przyjetej we wstepie hipotezy badawczej. Celowe
wydaje si¢ wigc dzialanie wiadz lokalnych, zmierzajace do poprawy warunkéw inwestycyjnych
dla nowych oraz dziatajacych juz przedsigbiorcéw, gdzie w oparciu o podstawowe zatozenia
strategiczne mozna formutowac nastepujace wnioski:
1) Wiadze miasta Krosno konsekwentnie realizujg cele strategii.
2) Wykorzystuja one wszelkie dostgpne instrumenty w celu podnoszenia atrakcyjnosci
inwestycyjnej miasta i regionu.
3) Pomimo ogromnych naktadéw inwestycyjnych w Strefe Inwestycyjng ,,Krosno
— Lotnisko”, dziatalno$¢ gospodarcza w tym obszarze podj¢to do tej pory jedynie
dwoch inwestoréw, czego przyczyng moze by¢ peryferyjne potozenie miasta wzglgdem
glownych aglomeracji w Polsce.

Streszczenie

Artykul zawiera wyniki badan literaturowych 1 empirycznych nad problematyka wspierania
rozwoju przedsiebiorstw przez JST. W pierwszej czesci opracowania dokonano analizy literatury
podejmujacej problematyke znaczenia przedsigbiorczosci w rozwoju regionalnym. Druga czgs§¢
przedstawia wyniki badan empirycznych dotyczacych instrumentow, jakimi postuguje si¢ Urzad
Miasta w Kro$nie w celu wspierania rozwoju przedsigbiorstw na terenie miasta Krosna.

Summary

The article presents the results of literature and empirical research on the issue of supporting
the development of enterprises by JST (local governments). The first part of the study shows the
analysis of literature taking up the issue of importance of entrepreneurship in regional development.
Whereas, the second part presents the results of empirical research on the procedures, which are
used by the Town Hall in Krosno in order to support the development of enterprises in Krosno
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Piotr KARCZEWSKI
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Stanistawa Staszica w Pile

ANALIZA WPLYWU PRZEWOZOW PASAZERSKICH
NA LOTNISKU SZCZECIN GOLENIOW W LATACH 2014-2015

Wprowadzenie

Rynek lotniczy jest jednym z najdrozszych i1 najprezniej rozwijajacych si¢ branz
wystepujacych na rynku przewozow pasazerskich. Pod znaczeniem pojecia ,,rynek lotniczy™
rozumie si¢ ,,ustuge, ktora swiadcza przewoznicy regularni 1 nieregularni, obejmujgca
przewozy pasazerow lub fadunkow oraz posiadajaca odpowiednie §wiadectwo urzedu lotnictwa
cywilnego wydane przez panstwo, w ktérym zostato zatozone” (Rucinska, 2004, s. 780).
Rozwoj wydarzen lotniczych, produkcja nowoczesnych samolotow pasazerskich, modernizacja
siatki potgczen lotniczych, pojawienie si¢ przewoznikoOw nisko 1 wysoko kosztowych
spowodowato prezny rozwdj lotnictwa, dzigki czemu nastgpit wzrost ruchu turystycznego
w poszczegolnych regionach $wiata. Wedtug W. Kurka ruch turystyczny to czasowe migracje
ludnosci poza miejsce statego zamieszkania wynikajace ze spotecznie uwarunkowanych
potrzeb, okreslonych réznego rodzaju motywacja (2007, s. 18).

A. Matczak definiuje ruch turystyczny jako ogot przestrzennych przemieszczen si¢
ludzi, zwigzanych z dobrowolng czasowg zmiang miejsca pobytu, sSrodowiska 1 rytmu Zycia
w odniesieniu do okreslonego obszaru, kierunku, okresu (Matczak, 1992, s. 30). Wedtug
S. Ostrowskiego ruch turystyczny to zjawisko spoteczne, polegajace na fizycznym, czasowym
przemieszczaniu si¢ ludzi z miejsca statego zamieszkania w inne miejsca, wytwarzajace
okreslony popyt na ustugi 1 towary przejawiajacy sie¢ w czasie zardwno podrozy, jak tez pobytu
poza miejscem stalego zamieszkania (1997, s. 38). Wedtug autora powyzszego artykutu, ruch
turystyczny rozumiany jest jako przemieszczanie si¢ 0sob, turystow srodkiem lokomocji w danym
regionie lub poza migjsce stalego zamieszkania w celu poznawczym, rekreacyjnym. G. Gotembski
definiyje ruch turystyczny jako ogét dobrowolnych, czasowych przemieszczen przestrzennych
poza miegjsce stalego zamieszkania, podejmowanych dla realizacji celéw rekreacyjnych,
poznawczych, zdrowotnych i rozrywkowych (2006, s. 12).

Ruch turystyczny niewatpliwie zalezy od sezonowosci, na ktorg sktadajg si¢ zmiany
por roku, mozliwosci skorzystania z czasu wolnego, atrakcyjnos$¢ swiadczonych ustug przez
przewoznikow, dostepnosci wybranej oferty przez konsumenta, komfortu i bezpieczenstwa
podrozy wybranym statkiem powietrznym. Dzieki tym czynnikom podroz staje si¢ przyjemna
1 optacalna. Celem artykutu jest analiza przewozow pasazerskich lotniska Szczecin Goleniow
w odniesieniu do ruchu turystycznego w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2014-2015,
jak tez ukazanie najbardziej dochodowych i popularnych kierunkéw lotniczych, jakie byty
najczescie] preferowane z lotniska Szczecin Golenidow na przestrzeni lat 2014-2015.

1. Charakterystyka infrastruktury lotniczej lotniska Szczecin Goleniow

Szczecin Goleniow potozony jest w wojewodztwie zachodniopomorskim, w odleglosci
33 km na pétnocnym wschodzie od Szczecina wzdhuz drogi krajowej nr 6 na trasie Goleniow
— Gdynia w poblizu wsi Glewice. Parametry lotniska to droga startowa o dtugosci 2500 x 60 m,
plyty postojowe 17 500 m?, 28 500 m?, 9500 m?, 11 000 m” Lotnisko moze przyja¢ jednoczesnie
6 samolotow. Wyposazone jest w systemy nawigacyjne ILS kategorii 1. Obstuguje polaczenia
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na trasach Warszawa, Oslo Gardemoen, Oslo Rygee, Oslo Torp, Stavanger, Bergen, Londyn
Luton, Dublin, Liverpool i kierunki czarterowe na trasie Bulgaria, Kreta. Na terenie lotniska
funkcjonuje czworo przewoznikow lotniczych, ktérymi s PLL LOT, Ryanair, Wizz Air,
Norwegian Air Shuffle.

Rysunek 1. Port Lotniczy Szczecin Goleniow.
Zrodto: http://szczecin.wyborcza.pl/szczecin (dostep: 28.11.2016).

Polskie Linie Lotnicze PLL LOT istniejg od dnia 1 stycznia 1929 roku z polaczenia
wszystkich dziatajgcych w kraju linii lotniczych, bedacych wiasnoscig Skarbu Pafistwa,
wiascicieli spotek LOT Chartres. Dziatalnoscig PLL LOT S.A. jest $wiadczenie ustug przewozow
transportowych 1 lotniczych. Od 2003 roku spotka nalezy do najwickszego globalnego sojuszu
Star Aliance. Firma dysponuje réznorodng flotg statkow powietrznych, przeznaczonych do
odbywania lotéw daleko 1 krotkodystansowych. Firma realizuje krajowe 1 migdzynarodowe
potaczenia do krajow zagranicznych (m.in. Europa, Ameryka Pétnocna, Azja 1 Bliski Wschod).
Spotka jest wiodacym liderem na rynku linii lotniczych. PLL LOT obstuguje miedzynarodowe
loty sredniego 1 krétkiego zasiegu (http://pl.wikipedia.org/wiki/Polskie Linie Lotnicze LOT,
PolskieLinieLotniczeLOT, dostep: 05.02.2016).

Od marca 2005 roku na rynku turystycznym swoje ushugi $wiadczy irlandzka firma
Rayanair. Irlandzkie linie lotnicze powstaty w roku 1985 z inicjatywy Toniego Ryana i jego
dzieci. Pierwsze loty, jakie wykonat przewoznik irlandzki na terenie Polski, odbyty si¢ 24 marca
2005 roku z Wroctawskiego Lotniska Starachowice do angielskiego portu lotniczego Londyn
Stansted. W dniu 12 grudnia 2012 roku ogtlosil rowniez uruchomienie bazy w Krakowie
(Szymajda, 2006, s. 30). Obecnie przewoznik oferuje 11 polaczen z portow lotniczych w Polsce,
do ktorych nalezg: Bydgoszcz, Gdansk, Katowice, Krakéw, Lublin, Lodz, Poznan, Rzeszéw,
Szczecin, Warszawa-Modlin, Wroclaw.

Norwegian Air Shuttle jest tanim przewoznikiem lotniczym, ktory oferuje potaczenia
lotnicze na trasach skandynawskich i biznesowych, m.in. Londyn, kraje Morza Srodziemnego
1 Wyspy Kanaryjskie. Spotka lotnicza powstata w 2002 roku. Oferuje 424 potaczenia lotnicze,
m.in. do Norwegii, Hiszpanii, Holandii, Niemiec, Danii, Wielkiej Brytanii, Wegier, USA,
Szwecji, Finlandii, Francji, Islandii i Wloch. Od maja 2013 roku obstuguje loty dtugodystansowe
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do nastepujacych miast: Bergen — Alesund, Kristiansund — Trondheimi Molde, Bergen—
Haugesund oraz Bergen—Molde—Trondheim.

Wizz Air to wegierski przewoznik lotniczy, ktory powstal w czerwcu 2003 roku, zas
uruchomiony zostat w 2004 roku. Obstuguje potaczenia w Europie Srodkowo-Wschodniej,
Europie Zachodniej, Gruzji, Izraelu oraz Turcji. Pierwszymi polaczeniami lotniczymi
byty: Berlin Schonefeld, Londyn Luton, Mediolan, Bergamo, Rzym Ciampino. Kierunki lotnicze
obstugiwane przez wegierskie linie lotnicze to Wielka Brytania, Norwegia, Wtochy, Turcja,
Rumunia, Azerbejdzan, Hiszpania, Wiochy, Francja, Serbia, Niemcy, Dania, Stowacja, Czechy,
Belgia, Wegry, Bulgaria, Emiraty Arabskie, Holandia, Polska, Szwajcaria, Grecja, Ukraina,
Litwa, Cypr, Portugalia, Stowenia, Malta, Rosja, Bosnia i Hercegowina, Portugalia, Islandia,
Macedonia, Chorwacja, Izrael, Finlandia.

2. Analiza rynku lotniczego lotniska Szczecin Goleniow w odniesieniu do ruchu turystycznego
w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2014-2015

W artykule przeprowadzono badania dotyczace ruchu lotniczego na przestrzeni lat
2014-2015 na lotnisku Szczecin Goleniéw, do ktorych wykorzystano dane dostgpne na stronie
internetowej tego portu. W badaniu tym analizowano rozklad liczby pasazerow, srednig dzienng
liczbe lotdw w ruchu pasazerskim oraz $rednig miesieczng liczbe lotdéw w ruchu regularnym
1 nieregularnym na lotnisku Szczecin Goleniow w latach 2014-2015. W dalszej cze$ci artykutu
wykorzystano dane z portali lotniczych, ktdre obrazowaty pojawianie si¢ nowych kierunkow
lotniczych, liczby pasazerow korzystajacych z potgczen lotniczych oraz rejséw zamawianych
z biur turystycznych. Ponizsze dane przedstawiajg ksztaltowanie si¢ ruchu lotniczego w ruchu
regularnym i czarterowym.

Analizujac ruch pasazerski w wojewodztwie zachodniopomorskim w 2014 roku
(wykres 1), zauwaza si¢ tendencj¢ wzrostowa i spadkowa. Ruch pasazerski jest nieregularny,
ze wzgledu na réoznorodnos$¢ podrdzy turystow wyjazdowych i przyjazdowych. Analizujac
ruch pasazerski, mozna zaobserwowac, ze najbardziej obleganymi przez turystow miesigcami
w przylotach sg maj — sierpien, a najmniej styczen — kwiecien oraz pazdziernik — grudzien.
W przypadku odlotéw najbardziej dochodowymi miesigcami sg maj — sierpien, zas najmniej
styczen — kwiecien, pazdziernik — grudzien. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze ruch turystyczny
wyjazdowy oraz przyjazdowy uzalezniony jest od sytuacji majatkowej, destynacji kraju,
zainteresowan danym regionem turystycznym, sezonowos$cig ruchu turystycznego oraz pracg
sezonowg turystow. Istotny wptyw na ruch turystyczny moze mie¢ pas Europy Pétnocne;,
ze wzgledu na turystyke polonijng, biznesowa 1 zarobkowa.
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Wykres 1. Rozktad liczby pasazerow na lotnisku Szczecin Goleniéw wedtug miesigey w latach 201412015,
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych z lotniska Szczecin Goleniow.

Analizujac rozktad $redniej dziennej liczby operacji lotniczych z lotniska Szczecin
Goleniow w latach 2014-2015 roku (wykres 2), mozemy zaobserwowa¢ réznorodny wzrost
ruchu turystycznego. Najbardziej charakterystycznymi miesigcami, gdzie wykonano najwigcej
operacji lotniczych w 2014 roku w przylotach, byly miesigce kwiecien — sierpien, a najmnie;j
w okresie zimowym 1 wiosennym. W przypadku odlotow mozemy zaobserwowac, Ze ruch
jest bardzo wysoki ze wzgledu na jeden miesigc — maj. Réwniez w sezonie wysokim znalazty
sie takie miesigce jak kwiecien — wrzesien. Najmniej pasazeréw skorzystato z odlotow z lotniska
Szczecin Golenidéw w okresie jesiennym i1 zimowym. W przypadku odlotéw oraz przylotow
w 2015 roku najwigcej pasazerow korzystato z ustug lotniczych w okresie marzec — wrzesien,
a najmniej w styczniu, lutym, listopadzie 1 grudniu. Te rézne wahania miedzy odlotami
1 przylotami w operacjach lotniczych moga $wiadczy¢ o tym, ze turysci woleli spedzi¢ urlopy
z rodzing, przyjaciotmi na terenie swojego kraju, odwiedzi¢ regiony nadmorskie, gorskie,
podrozowa¢ wiasnym $rodkiem komunikacji lub indywidualnie zaméwi¢ ustugi czarterowe
w biurach podrézy 1 polecie¢ do wybranych krajow wedlug swego upodobania. Obrazuje
to wykres 2.
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Wykres 2. Rozklad $redniej dziennej liczby lotow z lotniska Szczecin Goleniow w latach 2014-2015.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych z lotniska Szczecin Goleniow.
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Analizujgc rozktad liczby pasazeréw w ruchu nieregularnym z portu lotniczego Szczecin
Goleniow (wykres 3) w latach 2014-2015, mozemy zauwazy¢, ze liczba odlotow 1 przylotow
w 2014 roku byta nizsza niz w 2015 roku. W przypadku odlotow w 2014 roku najbardziej
obleganymi miesigcami byly luty, maj — wrzesien, a najmniej styczen, marzec — Kwiecien,
pazdziernik — grudzien. Analizujac przyloty w 2014 roku, najwiecej turystow skorzystato
z polaczen lotniczych w miesigcach sierpien — pazdziernik, a najmniej w okresie styczen —
czerwiec oraz listopad — grudzien. Analizujac dalszy rozktad ruchu turystycznego, w 2015 roku
wygladat podobnie jak w roku 2014 wzgledem odlotow 1 przylotow. Najwiecej odlotow na
lotnisku Szczecin Goleniow wykonano w miesigcach maj — sierpien, a najmniej w okresie
styczen — kwiecien 1 wrzesien — grudzien. W przypadku przylotow wystgpita taka sama sytuacja
jak w odlotach. Najwigcej pasazerow lotnisko obstuzyto w miesigcach maj — sierpien, a najmniej
w okresie styczen — kwiecien oraz wrzesien — grudzien. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze lotnisko
w Goleniowie preznie si¢ rozwija, ze wzgledu na blizsze polaczenia z krajami poéinocnej Europy
niz w innych lotniskach regionalnych 1 lokalnych wybranych przewoznikéw obstugujacych
polaczenia na trasach dalekiego i $redniego zasiggu, nowsza flotg statkéw powietrznych
oraz dostosowang ofert¢ do poszczegdlnych grup turystow. Obrazuje to wykres 3.
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Wykres 3. Rozktad liczby pasazerow w ruchu nieregularnym z lotniska Szczecin Goleniow w latach
2014-2015.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z lotniska Szczecin Goleniow.

Analizujac $rednig dzienng liczbe lotdéw w ruchu nieregularnym z lotniska Szczecin
Goleniow w kierunku Oslo Gardemoren na przestrzeni lat 2014-2015 (wykres 4), mozna
zauwazy¢, ze przewozy lotnicze oraz ruch pasazeréw byly wieksze w 2015 roku wzgledem
roku 2014. Badajac rok 2014 w przypadku odlotow i przylotow, mozna zauwazy¢, ze najwiecej
turystow podrézowalo w miesigcach luty, lipiec — grudzien, a najmniej w styczniu, marcu,
kwietniu, maju — czerwcu. Warto doda¢, ze ruch turystyczny na poczatku roku malat,
w pOzniejszym okresie wzrastat, a pod koniec roku 2014 mial tendencje zar6wno wzrostowe,
jak 1 spadkowe. W przypadku roku 2015 w odlotach najwiecej turystow korzystato z ustug
portu lotniczego w miesigcach styczen — luty, kwiecien — pazdziernik, a najmniej w marcu,
listopadzie i grudniu.
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W przypadku przylotow najwigcej turystow odwiedzito region zachodniopomorski
w miesigcach luty, maj — pazdziernik, grudzien, a najmniej w styczniu, marcu, kwietniu,
listopadzie. Mozemy zauwazy¢ réwniez, ze ruch turystyczny na poczatku 2015 roku wzrastal,
w okresie wakacyjnym poczatkowo wzrastat 1 utrzymywat si¢ na tym samym poziomie, za$
pod koniec roku miat tendencje zaréwno spadkowe, jak 1 wzrostowe. Przyczynami tak duzych
r6znic w ruchu lotniczym mogg by¢ wysokie ceny biletow przewoznikow lotniczych oraz to,
ze oferta skierowana jest do mieszkancéw wojewddztwa zachodniopomorskiego ze wzgledu
na to, ze analizowany kierunek lotniczy potozony jest w pasie krajow skandynawskich, gdzie
rozwinieta jest na wysokim poziomie gospodarka. Obrazuje to wykres 4.
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Wykres 4. Rozktad sredniej dziennej liczby lotoéw w ruchu nieregularnym z lotniska Szczecin Goleniow
do Oslo Gardemoen w okresie 2014-2015.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z lotniska Szczecin Goleniow.

Analizujac $rednig dzienng liczbg lotdow w ruchu nieregularnym z portu lotniczego
Szczecin Golenidéw do Warszawy w latach 2014-2015, mozna zauwazy¢, ze ruch turystyczny
w przylotach i odlotach jest wzrostowy w miesigcach styczen — lipiec, za$ czg§ciowo spadkowy
i wzrostowy w miesigcach lipiec — grudzien. Swiadczy to o tym, Ze potaczenie z Szczecina
do Warszawy obstugiwane jest przez migdzynarodowego polskiego wysokokosztowego
przewoznika PLL LOT, ktory kieruje ushugi w kierunku grup biznesowych, konferencyjnych.
Przyczyna tak duzego ruchu turystycznego moga by¢ promocje wprowadzane przez PLL LOT
w ofertach biur turystycznych, promocjach biletowych, konkurencji cenowej przewozow
transportowych oraz czestotliwosci lotow do Warszawy z lotniska Szczecin Goleniow. Obrazuje
to wykres 5.
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Wykres 5. Rozklad $redniej dziennej liczby lotow z lotniska Szczecin Goleniow do Warszawy w latach
2014-2015.

Zréodto: opracowanie wiasne na podstawie danych z lotniska Szczecin Goleniow.

3. Dynamika ruchu lotniczego na lotnisku Szczecin Goleniéw w latach 2014 -2015

W 2014 roku ruch turystyczny na lotnisku Szczecin Goleniéw byt réznorodny ze wzgledu
na zamieszanie wywolane przez przewoznikow obstugujacych lotnisko w Szczecinie. Wegierski
przewoznik Wizz Air wprowadzil do siatki polaczen szczecinskiego lotniska regularne
potaczenie lotnicze do Wielkiej Brytanii — Londynu Lutton. Potaczenie lotnicze odbywalo si¢
3 razy w tygodniu (poniedziatki, $rody, pigtki) w cenie do 79 zt (www.airport.com.pl/lotnisko/
aktualnosci/inauguracja-rejsu-do-londynu-luton-z-wizzair, dostep: 28.11.2016).

W okresie wakacyjnym lotnisko Szczecin Goleniow postanowito otworzy¢ polaczenia
czarterowe do roznych krajow spoza Europy (m.in. Turcja, Antalaya, Kreta, Egipt — Hurgada
oraz Zlote Piaski) (www.airport.com.pl/lotnisko/aktualnosci/inauguracja-letnich-czarterow-2014,
dostep: 28.11.2016). W 2015 roku lotnisko obstuzylo 40 244 pasazeréw, co w poréwnaniu
do 2014 roku dato wzrost 0 86,7%. W okresie od stycznia do pazdziernika lotnisko obstuzyto
353 895 pasazerow, co dato wzrost 0 43,98% w poréwnaniu do 2014 roku. W sezonie zimowym
zwigkszono potgczenia do Oslo Rygge 1 Bergen, Londynu Stansted 1 Warszawy. W sierpniu
2015 roku obstuzono 47 146 pasazeréw, co spowodowato wzrost ruchu turystycznego w stosunku
do sierpnia 2014 o0 46%. Na przestrzeni 8 miesi¢cy obstuzono 271 522 pasazerdéw, co dato
wzrost 0 39,10% do roku 2014 (airport.com.pl/lotnisko/aktualnosci/sierpniowy-wzrost-ruchu
-pasazerskiego, dostep: 28.11.2016). W maju 2015 roku lotnisko obstuzyto 37 537 tys. pasazerow,
co dato wzrost ruchu lotniczego 0 45,7% wzgledem 2014 roku (airport.com.pl/lotnisko/aktualnosci/
majowy-wzrost-ruchu-pasazerskiego, dostep: 28.11.2016).

W marcu 2015 roku port lotniczy Szczecin Goleniow obstuzyt 248 222 pasazerow,
co spowodowato wzrost ruchu turystycznego o 33% w stosunku do marca 2014 roku.
W I kwartale 2015 roku lotnisko obstuzyto 69 169 pasazerow, co dalo wzrost o 27,4%
wzgledem 2014 roku. Od dnia 3 kwietnia 2016 roku w siatce potaczen lotniczych Ryanair
oraz Wizz Air znalazly si¢ nastgpujace potgczenia do miejscowosci: Oslo Rygge, ktore
wykonywane sg 2 razy tygodniowo (poniedziatek, pigtek), Bergen, Londyn Lutton 3 razy
tygodniowo. Postanowiono zwigkszyc¢ czgstotliwos¢ polaczen do Londynu z 4 do 7 tygodniowo.
Zwigkszono potaczenie do Stavangera z 2 do 3 lotow tygodniowo. W sezonie letnim siatka
potaczen ze Szczecina wygladata nastepujgco: Warszawa 12 razy tygodniowo przez PLL LOT,
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Londyn Stansted 7 razy tygodniowo przez Ryanaira, Oslo Gardemoren 2 razy tygodniowo
przez Norwegian, Liverpool, Dublin, Oslo Rygge 2 razy tygodniowo przez Ryanair, OsloTorop
2 razy w tygodniu, Stavanger, Bergen 3 razy w tygodniu przez Wizz Air.

Podsumowanie

Port lotniczy Szczecin Golenidow jest preznie rozwijajacym si¢ lotniskiem zar6wno
w potaczeniach regularnych, jak tez nieregularnych. Dzieki nowym ofertom turystycznym,
nowym potaczeniom lotniczym, jakimi zasypuja poszczegolni przewoznicy, stwarza mozliwosci
rozwoju dla wybranych grup klientow, turystow korzystajacych z ofert lotniczych. Najczesciej
podrézni, biznesmeni wybierajg oferty lotnicze odpowiednich przewoznikow ze wzgledu na:
tanie koszty lotnicze, promocje, ktore wystepuja w danym okresie oraz kierunki, do jakich
mozna podrozowa¢ w wybranym okresie letnim lub zimowym. Najbardziej popularnymi
miesigcami, gdzie odnotowywano najwigkszy ruch turystyczny w lotach regularnych oraz
nieregularnych (przyloty i odloty) bylty maj — wrzesien, grudzien, a najmniej styczen — luty.
Mozna wywnioskowac rowniez, ze najbardziej popularnymi kierunkami lotniczymi sg kraje
skandynawskie i oferty biznesowe do Warszawy. Dzigki dostepnosci na rynku tanich przewoznikow
lotniczych monopol lotniczy moze by¢ przezwycigzony 1 dostepny dla wszystkich klientow
— zarO6wno niskiego, jak tez wysokiego putapu cenowego.

Streszczenie

W artykule podjgto analize przewozow pasazerskich w porcie lotniczym Szczecin Goleniow
w latach 2014-2015. Przedstawiono ogolny zarys definicji portu lotniczego oraz ruchu turystycznego
wraz z ich podziatem. Poruszono kwestie dotyczace infrastruktury lotniczej w Szczecinie. W dalszej
czeSci pracy przedstawiono analize rynku lotniczego w odniesieniu do ruchu turystycznego
w wojewodztwie zachodniopomorskim. W powyzszym artykule zostaty przeanalizowane zmiany na
rynku lotniczym przewozow pasazerskich w porcie lotniczym Szczecin Goleniow. Ukazane zostaty
zmiany, jakimi charakteryzowat si¢ rynek lotniczy w odlotach, przylotach, wybieranych kierunkach
miast 1 panstw przez podroznych oraz czgstotliwosci lotow, jakie obstuzyto lotnisko w Szczecinie.

Summary

The above article deals with the price of passenger transport at Szczecin Goleniow
Airport in the years 2014-2015. A general outline of the definition of an airport and of tourism has
been presented with their division. Issues related to aviation infrastructure in Szczecin were discussed.
The article further presents an analysis of the aviation market in relation to tourism in the Zachodniopomorskie.
The above article analyzes the changes in the air passenger transport market in Szczecin Goleniow
Airport. The article shows changes in the aviation market in departures, arrivals, selected destinations
of cities and states by travelers and the frequency of flights serviced by the airport in Szczecin.
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