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Wstep

Zmiana systemu polityczno-gospodarczego w Polsce, ktdra zostala zapoczatkowana
na przetomie lat 80. i 90. ubieglego wieku, wplynela w sposéb zasadniczy na funkcjo-
nowanie kraju, w tym réwniez na funkcjonowanie polskich miast. Zapoczatkowane
wéwczas reformy samorzadu terytorialnego mialy na celu ukierunkowanie dziatan
wiadz lokalnych na zaspokojenie potrzeb lokalnej wspdlnoty, dzieki czemu wiadze
lokalne mogty sie sta¢ rzeczywistym gospodarzem danej przestrzeni, majacym na
celu zaspokajanie potrzeb lokalnej spotecznosci. W tym okresie naturalnym zrédtem
inspiracji dla decydentow kierujacych podmiotami publicznymi i prywatnymi byty
koncepcje oraz rozwigzania stosowane w demokratycznych i wolnorynkowych kra-
jach Europy Zachodniej. To w tej grupie krajéw, a takze w USA, mozna byto zaobser-
wowac rosnace zainteresowanie marketingiem terytorialnym, ktéry mozna rozumie¢
jako koncepcje ,,osiagania zatozonych celéw przez jednostki osadnicze w warunkach
konkurencji o ograniczone zasoby, u ktorej podstaw lezy przekonanie, ze wlasciwa
orientacja na klientéw-partnerow ma decydujacy wplyw na osiggane rezultaty”
[Szromnik, 2012, s. 28]. Koniecznos$¢ przyjecia orientacji marketingowej i wykorzy-
stania promocji w dzialaniach wtadz samorzadowych wynika z rosnacej konkurencji
jednostek samorzadu terytorialnego. Konkurencja ta dotyczy najczesciej potencjal-
nych inwestoréw, mieszkancdw, turystéw czy studentéw, ktérych decyzje warunkuja
dostep do czynnikdw rozwoju miasta.

Obecnie, po ponad ¢wieréwieczu od zapoczatkowania zmian ustrojowych, marketing
terytorialny jest postrzegany w Polsce zaréwno jako dziedzina wiedzy z zakresu
nauk o zarzadzaniu, jak i praktyczna koncepcja dziatania realizowana w polskich
samorzadach wszystkich szczebli. Wydaje sie, ze w ramach instrumentarium marke-
tingu terytorialnego szczegdlne miejsce zajmuje promocja, ktdrej poswieca sie naj-
wiecej uwagi w piSmiennictwie zaréwno z zakresu marketingu terytorialnego, jak
i rozwoju regionalnego. Zgodnie z obowigzujacymi przepisami dotyczacymi budze-
téw jednostek samorzadu terytorialnego wydatki na promocje sa ewidencjonowane
w ramach odrebnego rozdziatu budzetowego, co wskazuje na powszechnos¢ jej
wykorzystania przez samorzady oraz znaczenie tego instrumentu w zarzadzaniu
jednostkami samorzadu terytorialnego. W tym kontekscie warto doda¢, ze skala
wydatkéw samorzadéw wszystkich szczebli na promocje jest znaczna i wynosita
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w ostatnich latach okoto 600 mln zt rocznie. Pomimo obserwowanego w ostatnich
kilku latach spadku wydatkéw sumy wydawane obecnie na promocje sg nadal
znacznie wyzsze w porownaniu z okresem sprzed dekady (np. okoto 100 min zt
w roku 2005). Nalezy tu dodad, ze sposrod wszystkich kategorii samorzadéw stosun-
kowo najwyzsze wydatki sa ponoszone przez najwieksze miasta w kraju. Promocje
nalezy tym samym uznac za nieodlaczny element wspdlczesnego instrumentarium
wiladz samorzadowych, ktéry ma znaczenie dla osiggania stawianych celéw, a jed-
noczesnie generuje znaczne koszty w budzetach polskich miast.

W zwigzku z tym nalezy zwrdci¢ uwage na trudno$¢ w ocenie stopnia i form wy-
korzystania promocji w procesie marketingowego zarzadzania miastem, a takze
trudno$¢ w ocenie skutkow i efektéw podejmowanych dziatari. Pomimo rosnacej
liczby publikacji naukowych na temat promocji jednostek osadniczych i, szerzej,
marketingu terytorialnego liczba przeprowadzonych w Polsce badan empirycznych
z tego zakresu jest relatywnie niewielka. Jednym z powodéw takiego stanu rzeczy
moze by¢ duzy stopien trudnosci w identyfikacji i pomiarze orientacji marketingowe;j
i dziatan promocyjnych polskich jednostek samorzadu terytorialnego. Prowadzone
dotychczas w Polsce badania empiryczne z zakresu marketingu terytorialnego doty-
czyly zaréwno problematyki ogdlnej, jak na przyklad orientacja marketingowa
jednostek terytorialnych, jak i szczegélowych aspektéw marketingu terytorialnego,
na przyktad dziatalno$¢ promocyjna gmin, wykorzystanie public relations w prak-
tyce dziatan samorzadow, wizerunek miasta czy kapital marki miasta. Wskazane
wyzej obserwacje miaty decydujace znaczenie dla wyboru przez autora tematyki
aktywnosci promocyjnej miast. Decyzja o skoncentrowaniu analiz na aktywnosci
najwiekszych miast oraz bytych stolic wojewddzkich wynikata z faktu ich inten-
sywnej aktywnosci promocyjnej, jak rowniez posiadania relatywnie najwiekszych
zasobéw kadrowo-organizacyjnych oraz doswiadczen w tym zakresie.

Niniejsza ksigzka jest oparta na rozprawie doktorskiej autora pt. ,Zréznicowanie
aktywnosci promocyjnej duzych miast Polski i jego uwarunkowania”, a jej celem
jest udostepnienie oraz upowszechnienie szerszemu audytorium podjetej tematyki
badawczej oraz wnioskow. Wiekszos¢ tresci zostata zaczerpnieta wprost z rozprawy,
natomiast czes$¢ zostata skrécona, podsumowana i zaprezentowana w sposob bardziej
popularyzatorski. Autor ma nadzieje, Ze niniejsza publikacja spotka sie z zaintereso-
waniem zaréwno studentéw, jak i pracownikéw naukowych kierunkéw ekonomicz-
nych z obszaru marketingu terytorialnego czy zarzadzania miastem oraz praktykéw
promocji samorzadowej. W tresci znalazly sie zaréwno fragmenty teoretyczne o cha-
rakterze podrecznikowym, jak i propozycje metodyki badan empirycznych, a takze
najwazniejsze wnioski z przeprowadzonych przez autora badan.

W publikacji przyjeto perspektywe promocji jako okre$lonego obszaru aktywnosci
wiadz samorzadowych, w tym zestawu instrumentéw i form dziatania stosowanych
w praktyce jednostek samorzadu terytorialnego. Problematyka aktywnosci promo-
cyjnej miast jest szeroka i ztozona, a jednoczes$nie ugruntowana w praktyce samo-
rzadowej (w tym np. w strukturze budzetu samorzadowego). W zwigzku z tym
faktem zdecydowano sie na ujecie tego tematu w sposéb monograficzny. Wspot-
cze$nie, szczegdlnie w krajach Europy Zachodniej, USA i Australii, bardzo duze
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zainteresowanie budzi problematyka zwigzana z brandingiem miejsc. Perspektywa
ta oferuje co najmniej réwnie szerokie pole do analiz, jak promocja miasta, czy, sze-
rzej, marketing terytorialny. Jakkolwiek istnieje wiele potencjalnych zwiazkdw
pomiedzy pojeciami promocji i brandingu, to z uwagi na powyzsze i w celu jasnosci
wywodu zadecydowano o skoncentrowaniu sie w niniejszej publikacji na pojeciu
aktywnosci promocyjne;j.

Na niniejsza ksigzke sktada sie siedem rozdziatéw, z czego trzy poczatkowe maja
charakter teoretyczny, czwarty rozdziat ma charakter metodyczny, rozdziaty piaty
oraz szosty zostaly oparte na wynikach przeprowadzonych badan empirycznych,
a ostatni zawiera wnioski z przeprowadzonych studiéw literaturowych oraz badan
empirycznych, a takze rekomendacje dotyczace prowadzenia badan z zakresu pro-
mocji miast oraz prowadzenia aktywnos$ci promocyjnej przez wtadze samorzadowe.

Na wstepie pierwszego rozdziatu, na podstawie analizy szeregu publikacji z zakresu
rozwoju regionalnego oraz odpowiednich aktéw prawnych, sformutowano konklu-
zje, ze przede wszystkim na szczeblu lokalnym mozliwe jest efektywne prowadzenie
polityki rozwoju opartej na jego zasobach i respektujacej jego charakterystyczne
uwarunkowania. W dalszej kolejnosci omdéwiono proces wyodrebnienia pojecia
marketingu terytorialnego w dyskursie naukowym oraz rosnacy stopien wykorzy-
stania marketingu w zarzadzaniu jednostkami samorzadu terytorialnego. W drugim
oraz trzecim podrozdziale rozdziatu 1, opierajac sie na pozycjach z zakresu historii
administracji, rozwoju regionalnego, historii marketingu, w tym marketingu tery-
torialnego oraz obowiazujacych w Polsce aktach normatywnych, podkreslono role
ustroju samorzadu terytorialnego jako warunku sine qua non wdrazania koncep-
cji marketingu w jednostkach terytorialnych, a takze dokonano analizy procesu
ksztaltowania sie orientacji rynkowej miasta zaréwno z perspektywy polskiej, jak
i zagranicznej. W rozdziale przedstawiono ponadto przeglad literatury krajowej
oraz zagranicznej dotyczacej celdw oraz narzedzi oddzialywania miasta na rynek
mieszkancow i pozostalych interesariuszy. Ostatnig czes$¢ rozdziatu 1 poswiecono
miejscu promocji w marketingowej strategii rozwoju miasta, przedstawiajac m.in.
analize poréwnawcza wewnetrznej struktury systemu promocji miasta na podstawie
wybranych pozycji teoretyczno-koncepcyjnych. W podsumowaniu przyjeto definicje
aktywnos$ci promocyjnej miast oraz wskazano na promocje jako giéwny obszar mar-
ketingu miasta.

W poczatkowej czesci rozdziatu 2 wskazano cele systemu komunikacji marketin-
gowej miasta, dokonujac ich przedstawienia z perspektywy trzech podstawowych
funkcji systemu promocji. Nastepnie przeprowadzono przeglad literatury krajowe;j
oraz zagranicznej z zakresu typologii docelowych segmentéw promocji miasta,
wyrdzniajgc sze$¢ najwazniejszych grup potencjalnych adresatéw dziatan promocyj-
nych. Omoéwiono ponadto poszczegdlne etapy procesu komunikacji miasta z rynka-
mi docelowymi. W kolejnej czesci rozdziatu 2 przedstawione zostaly najwazniejsze
instrumenty wykorzystywane w dzialaniach promocyjnych miasta, z uwzglednieniem
wydarzen, ktore ze wzgledu na specyfike oraz zakres praktycznego wykorzystania
uznano za jedno z podstawowych narzedzi promocji jednostek samorzadu teryto-
rialnego. W kolejnych czesciach rozdziatu 2, opierajac sie na obowiagzujacych aktach
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normatywnych, raportach z kontroli Najwyzszej Izby Kontroli oraz publikacjach
z zakresu funkcjonowania samorzadu terytorialnego oraz marketingu terytorial-
nego, przedstawiono problematyke finansowania promocji miast oraz organizacji
stuzb realizujgcych funkcje promocyjne miasta. W koncowej czesci omawianego
rozdzialu w nawigzaniu do postulowanej w literaturze przedmiotu wielopodmio-
towosci marketingu terytorialnego zaprezentowano szeroki krag potencjalnych
wspdtrealizatoréw dziatan promocyjnych miasta, odwotujgc sie do postulatow
oraz przyktadow zagranicznych i krajowych.

W rozdziale 3 podjeto temat dotyczacy uwarunkowan dziatan promocyjnych miasta,
w tym zaréwno o charakterze wewnetrznym, wynikajacym z decyzji samorzadu
miejskiego lub zwiazanym z funkcjami miasta oraz jego wielkoscia, jak i o charak-
terze zewnetrznym.

W metodycznej czesci opracowania (rozdziat 4) zostaly zaprezentowane propozycje
dotyczace badania aktywnosci promocyjnej miast. W kolejnych czesciach przedsta-
wiono charakter dostepnych zZrédel wtérnych dotyczacych aktywnosci promocyjnej
polskich miast oraz wskazano na ich ograniczong uzyteczno$¢ w przekrojowej ocenie
aktywnosci promocyjnej miast. Ponadto zaprezentowane zostaty informacje dotyczace
zbiorowos$ci miast, bedacej przedmiotem badan, oraz konstrukcji kwestionariusza
ankiety, jak réwniez przebiegu badan kwestionariuszowych. W kolejnych czesciach
rozdziatu metodycznego opisano wybrane metody statystyczne i taksonomiczne
wykorzystane do przeprowadzenia analiz zebranego materialu empirycznego.

W rozdziatach 5 oraz 6 zaprezentowano wyniki analizy danych zgromadzonych
w trakcie przeprowadzonych badan empirycznych. W pierwszym z wymienionych
rozdzialéw znalazly sie m.in. informacje dotyczace najwazniejszych adresatéw
dziatann promocyjnych badanych miast. Wiele uwagi poswiecono tez formom oraz
srodkom promocji stosowanym przez samorzady badanych miast oraz skali wspot-
pracy na rzecz promocji z poszczegolnymi kategoriami partneréw. W rozdziale 5
przedstawiono ponadto wnioski z wykorzystania analizy taksonomicznej do oceny
poziomu aktywnosci promocyjnej badanych miast. Rozdziat 6 zawiera wyniki analiz
empirycznych dotyczacych stymulant i destymulant aktywnosci promocyjnej pol-
skich miast, w tym wnioski dotyczace najczesciej wskazywanych barier, a takze uwa-
runkowan aktywnosci w $wietle réznic miedzy wybranymi podgrupami miast.

W konicowym rozdziale zostaly ujete najwazniejsze wnioski z przeprowadzonych
analiz literaturowych i badan empirycznych. Ponadto w rozdziale 7 zaprezentowano
wnioski dotyczace uwarunkowan przysztych badan zwigzanych z aktywnoscia pro-
mocyjna miast, a takze rekomendacje dotyczace dalszej aktywnosci promocyjnej
wiadz samorzadowych.
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1. Promocja jako gtéwny obszar marketingu
miasta

1.1. Marketing w strategii rozwoju miasta

1.1.1. Rozwdj miasta jako cel dziatania wtadz lokalnych

Zapewnienie rozwoju spoteczno-gospodarczego to jeden z najwazniejszych celéw
dziatalnosci wspdtczesnych panstw oraz wspottworzacych je jednostek terytorialnych.
Do lat 80. ubiegtego wieku badania rozwoju gospodarczego na szczeblu regionéw
mialy znaczenie drugorzedne w stosunku do dominujacych badan na szczeblu
ogolnokrajowym [Secomski, 1987, s. 35, za: Szymla, 2000, s. 35]. Przeprowadzone
od tego czasu w Polsce reformy samorzadu terytorialnego oraz postepujaca inte-
gracja z Unia Europejska towarzyszyly rosnagcemu znaczeniu problematyki pobu-
dzania rozwoju w skali regionalnej i lokalnejw dyskursie naukowym, politycznym,
a takze publicystycznym. W pismiennictwie z zakresu teorii rozwoju regionalnego
rozwoj jednostki terytorialnej jest okreslany, w zaleznosci od typu, jaki najczesciej
reprezentuje dana jednostka, jako rozwdj regionalny badz rozwdj lokalny. W Polsce
kategoria rozwoju regionalnego stosowana jest w odniesieniu do wojewddztwa
(regionu), natomiast rozwoj lokalny dotyczy lokalnych jednostek samorzadowych,
to jest: powiatéw i gmin. Istotg rozwoju regionalnego (w znaczeniu rozwoju poje-
dynczego regionu) sg, wedlug T. Kudlacza, zmiany wewnetrzne ,,odpowiedniej
jednostki terytorialnej, w wyniku ktérych nastepuje wzbogacenie elementéw jej
struktury wewnetrznej i (lub) wzbogacenie relacji zachodzacych miedzy tymi ele-
mentami” [1999, s. 15]. Po dokonaniu przegladu definicji rozwoju regionalnego
cytowany autor stwierdza, Ze pojecie to ,0znacza trwaly wzrost poziomu zycia
mieszkancow i potencjatu gospodarczego w skali okreslonej jednostki terytorialnej”
[ibidem]. Podkresli¢ nalezy, iz prezentowane ujecie ma charakter uniwersalny, gdyz
odnosi sie do ,,odpowiedniej / okreslonej jednostki terytorialnej”. Jednostka bedaca
przedmiotem tak zdefiniowanego rozwoju moze by¢ zatem zaréwno region, jak
i powiat czy gmina. Charakterystyczng wiasciwoscig rozwoju lokalnego, w poréwna-
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niu z rozwojem regionalnym jest powiazanie pierwszego z wymienionych z lokalna
skala dziatalnosci spoteczno-gospodarczej. J.J. Parysek przyjmuje, cytujac za A. No-
wordlem [Parysek, 2001, s. 46-49, za: Nowordl, 2007, s. 15], ze ,rozwdj lokalny
bazuje na endogennych czynnikach rozwoju (lokalne potrzeby, lokalne zasoby, miej-
scowi ludzie, lokalne organizacje i podmioty gospodarcze itp.) i stanowi uzupelnienie,
prowadzonego w nawigzaniu do czynnikéw egzogennych, rozwoju regionalnego”.
Zawezajac przedstawiong charakterystyke do gminy miejskiej, mozna stwierdzié,
ze rozwoj zalezy przede wszystkim od miejskich zasobéw, w tym od kompetencji
oraz skutecznosci lokalnych wtadz i urzednikéw wskazujacych, a nastepnie koordy-
nujacych osigganie wtasciwych celéw rozwojowych z wykorzystaniem odpowied-
nich narzedzi zarzadzania jednostka terytorialna.

Rozwdj jednostki terytorialnej nie jest warto$cig autoteliczna, ale narzedziem stuza-
cym poprawie jakos$ci zycia i zaspokajaniu potrzeb mieszkancéw danego obszaru.
Wymieniona w cytowanej definicji T. Kudtacza ,trwato$¢” wzrostu powinna by¢
rozumiana w diugim horyzoncie czasowym, majacym na celu zapewnienie wyzszej
jakosci zycia nie tylko wspolczesnie zyjacym, lecz takze przysztym pokoleniom.
Postulat ten jest waznym elementem wspdtczesnej teorii rozwoju regionalnego,
czego wyrazem jest formutowanie definicji rozwoju z wyraznym uwzglednieniem
potrzeb zaréwno ludzi, jak i Srodowiska naturalnego. Tak rozumiany rozwdj zréw-
nowazony (trwatly) jest wynikiem ,,pozytywnych zmian w poziomie rozwoju gospo-
darczego i spotecznego, ktére nie pogarszaja ani nie naruszajq jakosci srodowiska
(a powinny de facto sprzyja¢ jego poprawie)” [Markowski, 2008, s. 14]. Trafna,
w opinii A. Nowordla [2007, s. 14], definicje rozwoju zréwnowazonego przyjeto
w polskim prawodawstwie, podkreslajac w niej dazenie do zachowania zaréwno
wspdtczesnie, jak i w przysztosci ,,réwnowagi przyrodniczej oraz trwatosci podsta-
wowych proceséw przyrodniczych” [ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. — Prawo
ochrony srodowiska]. W $wietle przedstawionych uje¢ rozwdj jednostki terytorialnej
jest kategoria ztozona, obejmujaca zaréwno gospodarcze, spoteczne, jak i przyrod-
nicze procesy zachodzace na danym obszarze. Zgodnie z przyjetym tytulem jednostka
terytorialna, ktérej beda dotyczyly rozwazania w ramach niniejszego opracowania,
bedzie miasto.

J.J. Parysek wskazuje, ze rola samorzadu w ksztalttowaniu rozwoju danej jednostki
terytorialnej wynika zaréwno z ustawowych obowigzkow, jak i z faktu wystepo-
wania wladz samorzadowych w roli gospodarza danego terytorium [Parysek (red.),
1995, s. 37]. Autor ten wymienia: ,inicjowanie, planowanie, sterowanie i koordyna-
cje rozwoju lokalnego” wsrdd rél ,,do wypetiania ktérych szczegdlnie predesty-
nowany jest samorzad terytorialny” [ibidem, s. 38]. Poréwnujgc wybrane ustawy
regulujace funkcjonowanie gmin, powiatow i wojewddztw, pojecie rozwoju uwzgled-
niono na kazdym szczeblu samorzadowym. W przypadku wojewddztw ustawodawca
wskazal wprost zadania dotyczace rozwoju oraz koniecznosci opracowania strategii
rozwoju jednostki terytorialnej [ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie
wojewoddztwa, art. 11, 12, 12a]. Wskazano jednoczesnie na potrzebe wspotpracy
z gminami oraz powiatami zlokalizowanymi na ich terenie. W przypadku gminy
i powiatu ustawodawca stwierdza, ze do wylacznej wlasciwosci rady gminy (rady
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powiatu) nalezy przyjmowanie programow rozwoju, a do zadan wojta (zarzadu
powiatu) opracowywanie takich programéw ,,w trybie okreslonym w przepisach
o zasadach prowadzenia polityki rozwoju” [ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorza-
dzie gminnym, art. 18 ust. 2 pkt 6a, art. 30 ust. 2 pkt 1a; ustawa z dnia 5 czerw-
ca 1998 r. o samorzadzie powiatowym, art. 12 pkt 9ca, art. 32 ust. 2 pkt 2a].
W przypadku ustaw o samorzadzie gminnym i powiatowym powyzsze przepisy
zostaly wprowadzone w styczniu 2014 roku [Dz.U. z 2014 r., poz. 3791, gdyz wcze-
$niej byla mowa jedynie o tym, ze do wylacznej wlasciwosci rady gminy nalezy
uchwalanie programéw gospodarczych' [ustawa o samorzadzie gminnym, art. 18
ust. 2 pkt 6]. Potrzeba zaangazowania wladz samorzadowych wszystkich szczebli
w rozwdj zostata ujeta w ustawie z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadze-
nia polityki rozwoju, zgodnie z ktérg w Polsce polityke rozwoju prowadzg, obok
Rady Ministréw i samorzadu wojewddzkiego, samorzady powiatowe i gminne
Dz.U. z 2009 r. Nr 84, poz. 712, rozdz. 1, art. 3 pkt 2 i 3].

1.1.2. Rola strategii rozwoju w zarzadzaniu jednostka
terytorialna

Wspétczesnie nieodtacznym narzedziem w efektywnym oddzialywaniu na rozwdj
jednostki terytorialnej jest opracowanie i wdrozenie w niej strategii rozwoju, a lo-
kalne strategie, programy i plany rozwoju naleza do najistotniejszych i najczesciej
wykorzystywanych przez wiadze lokalne instrumentéw wspierania rozwoju [Haran-
czyk, 2010, s. 79]. W tym kontekscie T. Kudtacz stwierdza, ze ,,obecnie dosy¢ po-
wszechnie uwaza sie, ze zintegrowane programowanie (planowanie) strategiczne
jest jednym z najistotniejszych instrumentéw rozwigzywania wspodtczesnych,
nowych jako$ciowo problemdéw rozwoju regionalnego” [Kudtacz, 1999, s. 14].
Zewnetrznym bodzcem do opracowania i wdrozenia strategii rozwoju jest fakt, ze
dokument taki jest ,niezbednym warunkiem ubiegania sie o $rodki finansowe
z réznych zrédel” [Haranczyk, 2010, s. 79]. Na koniecznos¢ uchwalenia i wdraza-
nia przez wladze lokalne strategii rozwoju wskazuje J.J. Parysek, ktéry wymienia na
pierwszym miejscu w$rdd zadan samorzadu terytorialnego na rzecz rozwoju jed-
nostki terytorialnej ,,podejmowanie, w ramach ogdlnej strategii rozwoju spoteczno-
-gospodarczego danej jednostki terytorialnej, inicjatyw i zadan rozwoju lokalnego”
[Parysek (red.), 1995, s. 43]. Postulat ten odzwierciedla znaczenie strategii roz-
woju jako sformalizowanego planu wytyczajacego i umozliwiajacego koordynacje
dlugofalowej polityki rozwoju lokalnego w danej jednostce samorzadowej. Wytycze-
nie strategicznych obszardw i kierunkéw rozwoju jest szczegdlnie wazne w jednost-
kach samorzadowych, ktérych nieodtaczng cechg jest kadencyjnos¢. Osiagniecie
strategicznych celéw rozwojowych, a wiec urzeczywistnienie wizji zawartej w stra-
tegii wymaga przyjecia perspektywy dlugofalowej, wykraczajacej znacznie poza
jedna, a nawet kilka kadencji wtadz. Prawidlowo opracowana i wzbudzajaca

! Przepis ten obowiazuje nadal.
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akceptacje spotecznosci lokalnej strategia moze sta¢ sie wyznacznikiem wtasciwej
trajektorii rozwoju miasta i gwarancjg prymatu celéw dtugofalowych nad celami
biezacymi. Strategii nie nalezy traktowa¢ jako ,koncowy” produkt podejmowane;j
jednorazowo lub sporadycznie aktywnos$ci wladz samorzgdowych, lecz regularnie
(zgodnie z zatozonymi procedurami) uaktualniany staty elementem polityki roz-
woju spoteczno-gospodarczego [Kudtacz, 1999, s. 7].

Koncepcja zarzadzania strategicznego jednostka samorzadowa wynika z zaadapto-
wania na potrzeby samorzadéw koncepcji wykorzystywanej powszechnie w przed-
siebiorstwach. Specjalisci z zakresu nauk o zarzadzaniu réznig sie w opiniach na
temat optymalnej metodyki budowy strategii przedsiebiorstwa, co sprawia, ze
w ramach teorii strategii mozna wymienic¢ sze$¢ gtéwnych koncepcji, ktére zawie-
raja zaréwno obszary sprzeczne ze soba, jak i wzajemnie sie uzupekniajace® [Obtdj,
2007, s. 55]. W opinii K. Obloja ,,istota skutecznej strategii polega na tym, ze tworzy
ona unikalno$¢ firmy i pozwala zaréwno pracownikom firmy, jak i aktorom otocze-
nia w sposéb wyrazny odrézni¢ dang firme od wszystkich konkurentéw” [Obtdj,
1998, s. 32]. Przedstawione ujecie mozna odnie$¢ réwniez do innych niz przed-
siebiorstwa podmiotéw, w tym jednostek terytorialnych. W przypadku miast stra-
tegia moze by¢ uzytecznym narzedziem w ksztaltowaniu korzysci dla mieszkancéw
i pozostalych interesariuszy oraz w wyrdéznieniu oferty miasta na tle ofert konku-
rencyjnych miast. A. Nowordl dostrzega sedno strategii ,,w racjonalnej selekcji
priorytetéw przyszlych dziatan w warunkach dynamicznie zmieniajacego sie oto-
czenia. Selekcja priorytetdw polega na dokonaniu wyboru — na wskazaniu, ktére
cele — mozliwe (i nieoczywiste) beda osiagane w pierwszej kolejnosci” [Nowordl,
2007, s. 143]. Dopehieniem strategii jako narzedzia programowania dtugofalo-
wego sa Sredniookresowe (kilkuletnie) plany dziatania lokalnego, konkretyzujace
dziatania jednostki samorzadowej w odniesieniu do wytyczonych w strategii kierun-
kéw dziatan. Biezacej realizacji konkretnych zadan wynikajacych ze sredniookre-
sowych planéw dziatania lokalnego stuza natomiast operacyjne programy lokalne
[Miaskowska-Daszkiewicz, Szmulik (red.), 2010, s. 556-557].

Zarzadzanie miastem jako jednostka terytorialng ma okreslong specyfike w poréw-
naniu z zarzadzaniem przedsiebiorstwem. J.J. Parysek zwraca uwage, ze szczegolnie
wazna rola samorzadu moze by¢ koordynowanie inicjatyw rozwojowych na danym
obszarze, bez wzgledu na inicjatoréw, przedmioty czy zrédla finansowania tych
dziatan. Potrzeba koordynacji wynika z faktu, ze wspdtczesnie jednym z kluczowych
aspektéw rozwoju jednostek terytorialnych jest funkcjonowanie na ich terenie pry-
watnych podmiotéw gospodarczych. Coraz rzadziej miasta sa wlascicielami przed-
siebiorstw, ktére zapewniaja miejsca pracy, a takze zaspokajaja potrzeby konsumentéw
i zapewniaja wplywy do miejskiej kasy. Wiele, jezeli nie wiekszo$¢, podmiotow
przyczyniajacych sie do rozwoju spoteczno-gospodarczego wspdlczesnego miasta
pozostaje poza kontrolg jego wtadz. Rola samorzadu staje sie w tym kontekscie
takie ukierunkowywanie dziatan podmiotéw niezaleznych od wladz samorzado-
wych (np. prywatnych przedsiebiorstw, stowarzyszen), aby przyczynialy sie one do

%S4 to koncepcje: planistyczna, ewolucyjna, pozycyjna, zasobowa, prostych regut, realnych opcji.
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osiggniecia zamierzonych przez samorzad celéw poprzez powigzanie dziatan tych
podmiotéw z potrzebami jednostki terytorialnej.

1.1.3. Marketing terytorialny a marketing

Marketing byt do niedawna domeng przedsiebiorstw, obecnie jednak koncepcja
ta jest coraz czesciej wdrazana i staje sie integralng czesciag procesu zarzadzania
w podmiotach niekierujacych sie zyskiem. Zastosowanie koncepcji marketingu
poza sektorem komercyjnym (w tym réwniez w odniesieniu do jednostek samorza-
dowych) bylo efektem ewolucji tego pojecia na przestrzeni ubieglego wieku. Jak
stwierdza A. Sagan [2005, s. 3], w poczatkowym stadium rozwoju ,,marketing byt
rozumiany jako obszar badan dotyczacy warunkéw i praw rzadzacych dystrybucja
towardw i ustug”. Wskazany sposob definiowania marketingu wynikat w duzym
stopniu z wczesnych realiéw rynkowych. Poczatkowo pozwalaly one przedsiebior-
stwom na skoncentrowanie sie na wydajnosci i obnizaniu kosztéw wytwarzania,
aby nastepnie w wyniku rosngcego nasycenia rynku sktoni¢ firmy do wzmozonej
aktywizacji sprzedazy towaréw. W tym okresie uksztaltowat sie tradycyjny sposéb
rozumienia marketingu wigzacy go ,,z czynno$ciami wspierajacymi sprzedaz wyro-
béw lub ustug” [Altkorn (red.), 2003, s. 23], realizowanymi przez przedsiebiorstwa.
Postepujace zmiany spoteczno-gospodarcze spowodowaty, ze w latach 50. XX wieku
w USA przedstawiona zostata koncepcja utozsamiajaca marketing z zaspokojeniem
ludzkich potrzeb. Zgodnie z tym ujeciem , Problemem wszystkich przedsiebiorstw
w warunkach spoleczenstwa obfitosci jest rozwdj lojalnosci i zadowolenia klienta,
a kluczem do jego rozwigzania jest koncentracja na potrzebach klienta” [Levitt,
1960, s. 45-56, za: Kotler, Levy, 1969, s. 15]. Przedstawiona interpretacja pojecia
marketingu znacznie wykracza poza aktywizacje sprzedazy, czego przyktadem
moze by¢ stwierdzenie PE Druckera, ze ,,celem marketingu jest uczynienie sprze-
dazy zbyteczna. Celem jest pozna¢ i zrozumie¢ klienta tak dobrze, aby produkt
lub ustuga dopasowaly sie don i ... sprzedaty sie same” [Drucker, 1973, s. 64-65,
za: Kotler i in., 2002, s. 39]. Jednak szerszy sposéb rozumienia marketingu nie
implikowat rozszerzenia podmiotowego zakresu tego pojecia. Przyktadowo, w ro-
ku 1969 [Kotler, Levy, 1969] marketing byt nadal postrzegany prawie wylacznie
jako pole aktywnosci przedsiebiorstw, a obserwacja ta dotyczyta zaréwno tradycyj-
nego rozumienia marketingu jako sprzedawania towaréw?, jak i nowego (wéwczas)
rozumienia go jako ,,inzynierii zadowolenia nabywcy”. Mozna przyja¢ [Szromnik,
1996, s. 6], ze momentem tworzacym formalne podstawy do wilaczenia proble-
matyki marketingu miejsca (w znaczeniu marketingu jednostki samorzadowej) do
dyskursu naukowego w ramach wiedzy o marketingu (czy szerzej: nauk o zarzadza-
niu) jest postulowana przez P Kotlera i S.J. Levy’ego w cytowanym wyzej artykule
,koncepcja rozszerzania pola zainteresowan marketingu”. Propozycja ta byta waz-
nym krokiem do uksztattowania wspolczesnego sposobu rozumienia marketingu,

® P Kotler, S.J. Levy uzywaja angielskiego czasownika push, ktéry mozna dostownie rozumieé¢ jako
»przepychanie” (przez kanaly dystrybucji) lub ,,wpychanie” (nabywcom).
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W ksiazce przedstawiono istote promocji jako narzedzia wykorzystywanego przez miasto do
oddziatywania na rozne grupy odbiorcow jego oferty. Wskazano przy tym, ze promocja jest
gtownym obszarem aktywnosci marketingowej miasta, na co wskazuja zarowno publikacje
naukowe, jak i praktyka dziatania samorzadow. Szczegolnie istotng wartoscia ksiazki jest
oparcie sie na wynikach badan przeprowadzonych przez autora w 51 (sposrod 59) najwiekszych
miastach Polski. Dane zebrane od wtadz samorzadowych pozwolity na zastosowanie metod
statystycznych oraz taksonomicznych, ktore postuzyty do analizy oraz oceny aktywnosci pro-
mocyjnej badanych miast oraz jej uwarunkowan.

(...) monografia charakteryzuje sie wieloma walorami, w tym strukturyzacjg problemu, zgroma-
dzeniem i analizq licznych danych i informacji, zaproponowaniem oryginalnej miary syntetycznej
umozliwiajgcej uporzgdkowanie badanych miast ze wzgledu na poziom ich aktywnosci promo-
cyjnej oraz Rlasyfikacjg barier dziatan promocyjnych. Ponadto praca zawiera liczne przyktady
obrazujgce omawiane zagadnienia, ktore wzbogacajg jej wartos¢ praktyczng.

Dr hab. Magdalena Florek, prof. UEP
Katedra Handlu i Marketingu
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Dr Sebastian Branka jest adiunktem w Katedrze Handlu i Instytucji Rynkowych Uniwersytetu
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