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Pawet Dzickanski*
Promocja jako element komunikacji JTS z otoczeniem

Promotion as part of the JTS’s communication with the environment

Wstep

Jednostki Samorzadu Terytorialnego sa zobowiazane do budowania
wieloletnich strategii komunikacji z otoczeniem oraz powinny podejmowac
dziatania wspierajace ksztalttowanie tozsamosci regionow i ich mieszkancow.
Kadra zarzadzajaca, urzednicy i pracownicy gmin, miast, pOwiatow i regionow
czyli osoby odpowiedzialne za realizacj¢ celow strategicznych musza zdobywacé
nowe kompetencje oraz poszerza¢ wiedze, korzystajac rowniez z najlepszych
praktyk i doswiadczen migdzynarodowych. W warunkach gospodarki rynkowej
skuteczne osiaganie przez przedsigbiorstwa celow biznesowych jest mozliwe
jedynie woéwcezas, gdy przedsigbiorstwo podejmie dziatania umozliwiajace
osiagniecie korzystniejszej pozycji na rynku w stosunku do konkurentéw i w
efekcie zdobedzie nad nimi trwata przewage konkurencyjna w dluzszym
okresie. Korzystniejsze usytuowanie przedsigbiorstwa na rynku w stosunku do
innych konkurentéw, wymaga skutecznego przezwycigzania ograniczen
zarbwno ze strony zmiennego otoczenia, jak 1 ze strony potencjatu
przedsigbiorstwa’.

Procesy zarzadzania JST wymagaja od jego struktur samorzadowych
pozyskiwania, przetwarzania i generowania szeregu strumieni informacyjnych.
Pozwalaja one im bowiem z jednej strony na podejmowanie prawidlowych
decyzji oraz dzialan w stosunku do gospodarki, spotecznosci i srodowiska, a z
drugiej warunkuja skutecznos¢ i efektywnos¢ tych decyzji. Decyzje o tym
kiedy, jakie, jak pozyskiwaé, przetwarza¢ i generowaé¢ informacje, istotne z
punktu widzenia zarzadzania miastem, sktadaja si¢ na polityke zarzadzania
informacja, ktorej kreatorami sa jego wiadze, pracownicy wyzszych szczebli
miejskiej administracji oraz kierownictwo miejskich jednostek i spotek.
Dziatania JST to generowanie informacji, ktorych celem jest przekonanie
adresatow do nabycia w sposob bezposredni lub posredni materialnych albo
niematerialnych sktadnikow miasta. Generowanie takich informacji okreslane

1*dr, Wyzsza Szkota Biznesu i Przedsigbiorczosci w Ostrowcu Sw., Uniwersytet Jana
Kochanowskiego w Kielcach

1 M. Angowski, Strategie konkurencyjne malych i $rednich przedsiebiorstw. W: D. Niezgoda
(red.), Sposoby budowy i oceny pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa. Akademia Rolnicza
w Lublinie, Lublin 2005, s. 108.
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jest kategoria promocji. Promocja jest zatem jednym z informacyjnych narzadzi
realizacji koncepcji rozwoju miasta.

Rozwdj lokalny i regionalny — definicja, instrumenty, czynniki, istota

Aprobujac stwierdzenie, ze gospodarka lokalna to suma dziatan
poszczegdlnych podmiotow gospodarczych, ale takze polityka wladz, majaca na
celu stworzenie warunkéw optymalnej efektywnosci procesow produkcji i
ustug®, nalezy oczekiwaé kierunkowych dziataf, ze strony samorzadow
lokalnych, tagodzacych stany utrudniajace funkcjonowanie podmiotow
gospodarczych. Prezentowany poglad ma swoje uzasadnienie w coraz
powszechniej wyrazanej opinii, ze kolejne etapy rozwoju wymagaja pewnych
dziatan inicjujacych procesy odchodzenia od przypadkowosci, dopasowania
oferty sektora do aktualnych potrzeb cztowieka. Oczywiste jest, ze zadne
przedsiewzigcie nie mialoby miejsca, gdyby nie bylo oczekiwane®. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze oczekiwania spoteczne zwiazane ze stanem rozwoju
sektora ustug rynkowych dotycza przede wszystkim zaspokajania rosnacych
potrzeb mieszkancow przez racjonalne wykorzystanie miejscowych zasobow
spoteczno - ekonomicznych i srodowiskowych.

Jezeli by wszystko dziato si¢ w tym samym czasie, wowczas nie byloby
w ogolle rozwoju. Jezeliby wszystko znajdowato si¢ w tym samym miejscu,
wowczas nie byloby w ogble odrebnosci. Tylko przestrzen umozliwia istnienie
odregbnosci, ktore nastgpnie rozwijaja si¢ w czasie®. Ogodlnie rozwoj regionalny
oznacza wzrost potencjatu gospodarczego regionéw oraz trwalg poprawe ich
konkurencyjnosci i poziomu zycia ludnosSci, przyczyniajace si¢ do rozwoju
spoleczno-gospodarczego  kraju’>.  Rozwo6j  lokalny  jest  procesem
wielowymiarowym i ma charakter integralny. Do podstawowych jego
wymiaréw nalezy zaliczy¢®: spoleczny - procesy zmian demograficznych i
spotecznych oraz zmian w $rodowisku kulturalnym; $§rodowiskowy - zmiany w
srodowisku przyrodniczym 1 w infrastrukturze stuzacej ochronie tego
srodowiska; infrastruktury - rozwdj infrastruktury w réznych dziedzinach,

2 K. Telka, Rola inwestycji gminnych w lokalnym rozwoju spoleczno-gospodarczym. W:
K. Gtabicka (red.) Spdjnosc spoteczno-ekonomiczna; implikacje regionalne. Radom 2004, s. 65-
85.

% T. Bajerowski, Programowanie zmian przestrzeni, transformacje systeméw przestrzennych,
zarzqdzanie przestrzeniq w makroskali. W: T. Bajerowski (red.), Podstawy teoretyczne
gospodarki przestrzennej i zarzqdzania przestrzeni, Olsztyn 2003, s. 182-214.

4 A. Lésch, Gospodarka przestrzenna. Teoria lokalizacji. PWE, Warszawa 1961, s. 380.

5 M. Kozak, A. Pyszkowski, R. Szewczyk, Stownik rozwoju regionalnego. PARR, Warszawa
2011, s.46.

® W. Kosiedowski, Samorzad terytorialny w procesie rozwoju lokalnego i regionalnego. Toruf
2005, s. 20-23; A. Klasik, F. Kuznik, Zarzqdzanie strategiczne rozwojem lokalnym
i regionalnym. Katowice 2001, s. 21.



29 ACTA SCIENTIFICA ACADEMIAE OSTROVIENSIS

m.in.: transport, telekomunikacja, elektroenergetyka, zaopatrzenie w wode,
odprowadzenie $ciekow, cieptownictwo; gospodarczy - procesy rozwoju bazy
ekonomicznej gmin; przestrzenny - nowe formy zagospodarowania
przestrzennego, zmiany w zagospodarowaniu, nowe zagospodarowane tereny.

G. Gorzelak” wzbogaca oceng poziomu rozwoju regiondw o okreslenie
ich roli w gospodarce krajowej. Uwzglednia wigc relacje tempa rozwoju
poszczegblnych regionow w odniesieniu do ich wkladu w rozwdj calej
gospodarki oraz do naktadow jakie gospodarka ta ponosi dla ich rozwoju. W
rezultacie wyrdznia si¢ cztery typy regionow, tj. silne i stabe oraz wyzyskiwane
1 wyzyskujace.

Na rozw6j w skali regionalnej sktadaja sie nastepujace elementy®: wzrost
gospodarczy i zatrudnienie, wzrost dobrobytu i jakosci zycia ludnosci, rozwoj
technologiczny 1 innowacje, restrukturyzacja dziatalnosci gospodarczych,
rozwoj uslug i zasoboéw spolecznych, wzrost ruchliwosci zawodowe;,
spotecznej i przestrzennej, rozwdj infrastruktury instytucjonalnej, poprawa
jakosci srodowiska, wzbogacenie tozsamosci regionalnej i procesy integracyjne.

Zmiany okreslajace rozwoj regionalny dotycza zarowno aspektow
ilosciowych jak i jako$ciowych. Procesy te wigza¢ si¢ musza z pozadanymi
zmianami strukturalnymi.

Charakterystyczna cecha proceséw rozwojowych wspotczesnego $wiata
jest to, iz ujawnity sie negatywne skutki spoteczne, ekologiczne i ekonomiczne
rewolucji naukowo-technicznej. Problematyka rozwoju lokalnego od niedawna
stala si¢ przedmiotem szczegdlnego zainteresowania wielu dyscyplin
naukowych oraz praktyki spoteczno-gospodarczej. Do najwazniejszych
przyczyn naleza narastanie niezamierzonych i niepozadanych negatywnych
skutkow rewolucji naukowo-technicznej, wzrost konfliktow w gospodarowaniu
przestrzenia (degradacje $rodowiska, przestrzeni staje si¢ dobrem rzadkim i
zagrozonym), poszukiwanie nowych zrodel wspomaganie rozwoju spotecznego,
wykorzystanie korzystnych cech lokalnosci w procesach innowacji i rozwoju
ekonomicznego, znaczenie rozwoju lokalnego dla procesu transformacji
systemowej w Polsce.

Samorzad oznacza, ze lokalna spoteczno$é, reprezentowana przez
wybrane wladze, posiada wilasny majatek i wlasny budzet, ale tez jest
zobowigzana do zaspokajania potrzeb ludzi okre$lonych przez prawo.
Parlament nawet w drodze ustawy nie ma prawa wprowadzaé¢ dodatkowych
ograniczen, gdyz byloby to zaskarzone do Trybunalu Konstytucyjnego.
Samorzad jest wigc forma organizacji panstwa opartego na zdecentralizowanej
wladzy, na ograniczeniu uprawnien administracji centralnej tylko do tych

’ G. Gorzelak, Reforma ekonomiczna w Polsce na tle rozwoju regionalnego. , Ekonomista” 1989..
8 A. Klasik, F. Kuznik, Konkurencyjny rozwdj regionéw w Europie. W: Z. Szymla (red.),
Konkurencyjnos¢ miast i regionéw. Praca zbiorowa. AE w Krakowie, Krakow 2001, s. 23.
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spraw, ktorymi musi si¢ zajmowac jedynie w imi¢ interesu wszystkich
obywateli. A to, czym nie musi zarzadza¢ panstwo — powinno by¢ przekazane
ludziom, by¢ jak najblizej obywatela. A wigc — maksimum do gmin, a to, czego
gmina dokona¢ nie moze — do powiatu, a czemu powiat nie podota — to w mysl
tej zasady pomocniczo$ci — do wojewodztwa.

Wedlug naszej Konstytucji, samorzad terytorialny ,,jest wspolnota ludzi
istnigjaca z mocy prawa 1 obejmujaca o0goét mieszkancow jednostki
terytorialnej” (art.16 ust.1), ktora ,,wykonuje zadania publiczne nie zastrzezone
przez Konstytucje lub ustawy dla organéw innych wiladz publicznych”
(art.163). Polska jest sygnatariuszem FEuropejskiej Karty Samorzadu
Publicznego. Podstawowe zasady tego porozumienia to przede wszystkim
prawo samorzadéw do samodzielnego zarzadzania istotnym zakresem spraw
publicznych, przekazywanie wtadzom najblizszym obywatelom wykonywania
zadan publicznych z uwzglednieniem zasady efektywnosci, zapewnienie przez
panstwo samorzadom lokalnym prawnych i1 finansowych $rodkow
umozliwiajacych realizacj¢ powierzonych im zadan.

R. Broszkiewicz wskazuje, iz gospodarka lokalna to okreslony uktad
podmiotowy, przedmiotowy, strukturalny i przestrzennie delimitowany
charakteryzujacy si¢ funkcjami zewnetrznymi i wewngtrznymi wzglgdem
spotecznosci zamieszkujacej na obszarze podziatu administracyjnego, tj.
ponizej stopnia wojewoddzkiego®. Jako zblizona do powyzszej mozna traktowaé
opinie A. Zalewskiego, dla ktoérego gospodarka lokalna jest zbiorem
wspotzaleznych podmiotow gospodarujacych, dziatajacych na terenie gminy, z
ktorych kazdy spetnia okreslone funkcje i dazy do realizacji whasnych celow™.
Wymienia on réwniez rodzaje wskazanych podmiotow — sa to: jednostki
gospodarcze, gospodarstwa domowe, instytucje i wadze lokalne™.

Wylaczna realizacja obligatoryjnych zadan przekazanych w drodze
decentralizacji administracji panstwowej nie zapewni uktadom lokalnym
optymalnej $ciezki rozwojowej. Konieczne sg dziatania wynikajace z wlasnej
inicjatywy, zmierzajace do permanentnej restrukturyzacji niemalze wszystkich
dziedzin zycia spoteczno-gospodarczego i1 sanacji zasoboéw materialnych oraz
niematerialnych. Wymagaja one jednak checi, wiedzy, pomystowosci, czgsto
dodatkowych zasobow finansowych a przede wszystkim skupienia miejscowej
ludnosci wokot idei rozwoju lokalnego. Jedynie z aktywnosci ludzi tworzacych

® R. Broszkiewicz, Mechanizmy i instrumenty sterowania procesami rozwoju gospodarki lokalnej
i samorzqdowej w Polsce. W: Gospodarka lokalna w teorii i w praktyce. PN AE we Wroctawiu
nr 734, Wroctaw 1996, s. 33.

10 A, zalewski, Ekonomika rozwoju lokalnego (wybrane zagadnienia). W: Gospodarka miejska.
SGH, Warszawa 1995, s. 8.

1 Por. np. M. Trojanek, Ksztattowanie atrakcyjnosci obszaru jako potencjalnego miejsca
lokalizacji inwestycji. W: Strategia i politvka rozwoju gmin i wojewddztw — podstawy
metodyczne. Zachodnie Centrum Organizacji, Warszawa — Poznan — Zielona Gora 1996, s. 139.
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samorzad zrodzi¢ sie moze optymalny rozwdj lokalny. Reguty tej nigdy nie
zastapi uznaniowe obdarowywanie, to tym to owym ,,pomystem”, spoteczno$ci
lokalnej przez wtadze gminy w zamian za poparcie podczas wyborow. Fakt ten
dotyczy praktycznie kazdego panstwa i nie trzeba chyba nikogo przekonywac
jak donioste znaczenie ma on dla naszego kraju*?.

Znaczny stopien formalnej samodzielnos$ci finansowej demokratyczno —
samorzadowej gminy oraz jej odpowiednie, materialne zabezpieczenie
finansowe sa wskaznikiem autonomii wspdlnoty gminnej a jednoczes$nie
gwarancja niezalezno$ci w realizacji zadan. Samodzielno$¢ finansowa, ktora
nalezy utozsamia¢ z prawem uchwala wilasnego budzetu, jest jedna ze
wspolczesnie podnoszonych najwazniejszych cech samorzadu terytorialnego™.
Jednak samodzielnosci finansowej nie mozna rozpatrywa¢ w oderwaniu od jej
materialnego zabezpieczenia, na ktére skladaja sie dochody i majatek
komunalny. Oba te czynniki pretenduja do rangi cech w najwigkszym stopniu
decydujacych o faktycznej samorzadnosci a wiec i o mozliwo$ciach
samodzielnego ksztaltowania rozwoju lokalnego.

Rozwo6j dokonuje si¢ gtdéwnie w wyniku inwestycji, zarOwno nowych,
jak i modernizacyjnych. Ograniczono$¢ srodkéw inwestycyjnych sprawia, ze
nie jest mozliwe zaspokojenie potrzeb inwestycyjnych wszystkich jednostek
terytorialnych. W tej sytuacji stymulowanie rozwoju pobudza konkurencje
migdzy tymi jednostkami o pozyskanie inwestycji. W jej wyniku tylko czg$¢
jednostek terytorialnych zdola pozyskaé inwestorow. Ta czeScia sa z reguly
gminy, mogace zapewni¢ przedsiebiorstwom konkurencyjne warunki
gospodarowania na swoim terenie.

Migdzy tymi funkcjami wystepuje wiele zaleznosci i wzajemnych
uwarunkowan. Bez ich rozpoznania i uwzglednienia w procesie przebudowy
gospodarki i panstwa osiagnigcie zamierzonych celéw bedzie utrudnione.
Pojawia si¢ konieczno$¢ zapewnienia minimum spojnosci oraz rownolegtego
rozwigzywanie problemow transformacji w ujgciu globalnym i terenowym.
Uwzglednienie aspektow regionalnych i lokalnych ma znaczenie takze
ogoblniejsze, bowiem uzyskanie spoltecznego wsparcia dla reform jest tatwiejsze,
gdy cele reformy tlumaczymy na jezyk konkretnych rozwiazan,
ukierunkowanych ku poprawie warunkow zyciowych spotecznos$ci w gminie,
mieécie, regionie. Do niedawna problematyka ekonomiki regionalnej i lokalnej
w dotychczasowych probach reformowania gospodarki zawsze postrzegana

12 Bardzo interesujace spostrzezenia na ten temat przedstawit B. Jatowiecki, Narodziny
demokracji w Polsce lokalnej. Uniwersytet Warszawski — Instytut Gospodarki Przestrzennej,
Warszawa 1990.

1% por. Z. Niewiadomski, Samorzqd terytorialny w Europie Zachodniej. FRDL, Warszawa 1990,
S. 7.
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byta jako zagadnienie drugorzgdne. Byl one najczgéciej ,,dodawane” do
propozycji i wdrozen globalnych.

Zaawansowanie procesu transformacji systemowej, trudna sytuacja
gospodarcza i spoteczna, bezposrednio zagrazajaca dalszemu przebiegowi
reform, w pelni uzasadnia potrzebg blizszej analizy zagadnien zwiazanych z
rozwojem lokalnym oraz regionalna i lokalna polityka gospodarcza. Wyjscie
z recesji moze si¢ dokona¢ tylko wowczas, gdy podjete beda dziatania
kompleksowe, a nie na jednym odcinku. Tymczasem polskie reformy
gospodarcze charakteryzuje istota stabosci, jaka jest skromne rozpoznanie
bardzo ztozonych uwarunkowan spoteczno-ekonomicznych w ujeciu
regionalnym i lokalnym. Skala obecnych niekorzystnych zjawisk bytaby
mniejsza, gdyby lepiej wykorzystano lokalne czynniki rozwoju, nowe
dziedziny dzialalno$ci tkwiace w lokalnych i regionalnych spotecznosciach,
instytucjach samorzadowych i $rodowiskowych. Temu celowi powinna
stuzy¢ lokalna polityka gospodarcza. Jej ranga nalezy uzna¢ za szczegdlnag w
procesie przejscia do gospodarki rynkowe;j.

Aby skutecznie i efektywnie zarzadza¢ w gminie, tak jak w kazdej
organizacji, potrzebny jest calosciowy plan, umozliwiajacy koordynacj¢
dziatan. Takim planem, ktory =zapobiega bataganowi i chroni przed
marnotrawieniem $rodkow jest strategia rozwoju gminy. Aby strategia byta
rzeczywiscie instrumentem zarzadzania, potrzebne sa dane, ktore odpowiednio
przetworzone, umieszczone w odpowiednim kontekscie staja si¢ informacja. Z
kolei odpowiednio przetworzone informacje przy pomocy ludzkiego
do$wiadczenia i intuicji staja sic wiedza'. Kompleksowa wiedza na temat
lokalnej gospodarki i wszystkich czynnikow mogacych na nig wptywac jest
niezbedna zaréwno przy tworzeniu strategii rozwoju gminy, jak i przy jej
wdrazaniu.

Gmina jako jednostka samorzadu terytorialnego jest specyficzng
organizacja. Ma na celu dostarczenie w sposob bezposredni lub posredni
najwyzszej jakosci ushug, Scisle okreslonemu przestrzennie kregowi odbiorcow
— mieszkancom gminy. Zaspokajajac potrzeby lokalnej spotecznosci gmina jako
organizacja non-profit, gospodarujaca publicznym pieniagdzem musi stosowac
si¢ do rachunku ekonomicznego i racjonalnie gospodarowaé zasobami.

Przed wladzami kazdej gminy stoi szeroki wachlarz zadan do realizacji.
W polskim ustawodawstwie przy dzieleniu zadan lokalnych przyjeto zasade
domniemania kompetencji gmin. Pod tym terminem kryje si¢ zasada, ze
zadaniami samorzadu sa wszystkie sprawy publiczne, o ile spelniaja tacznie
okreslone warunki:

¥ M. Kowalkiewicz, Zarzqdzanie wiedzq krok po kroku: czym jest wiedza?. ,Gazeta IT” 2004, 9
(28).
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- maja znaczenie lokalne (dotyczy okre§lonej spotecznosci gminnej),
- nie zostaly w drodze ustawy zastrzezone na rzecz innych podmiotow™.

Przedstawione rozgraniczenie zadan, na obowiazkowe i fakultatywne,
opiera sie na formie, konstytuujacych instytucje samorzadu gminy, zapiséw
ustawowych. Za przyktad moze tu postuzyé ustawa o samorzadzie
terytorialnym, ktorej art. 7. w punkcie 1 i 2, mowi, iz zaspokajanie zbiorowych
potrzeb wspdlnoty nalezy do zadan wiasnych gminy. W szczegdlnosci zadania
wlasne obejmuja sprawy... [...]. Ustawy okreslaja, ktére zadania whasne gminy
maja charakter obowiazkowy. Taka formuta nie oznacza, iz zadania
fakultatywne musza mie¢ charakter sporadyczny. Wszystko zalezy od
catoksztattu modelu ustrojowego a nawet od stylu sprawowania wiadzy lokalnej
i aktywnosci spoleczenstwa. Zadania te gminy dziela na zadania wlasne i
zadania zlecone lub powierzone przez administracje rzadowa. Zadania wlasne
gminy dotycza przede wszystkim zaspokajania zbiorowych potrzeb wspolnoty.
Ustawa z 1990 roku okresla szczegdélowo sprawy wchodzace w zakres zadan
wiasnych gminy. Sa to:

- tad przestrzenny (migdzy innymi obowiazek tworzenia miejscowych
planéw zagospodarowania przestrzennego), gospodarka terenami,
ochrona srodowiska,

- drogi, ulice, mosty i place, ktore zostaly przekazane gminom,
organizacja ruchu drogowego i lokalnego transportu zbiorowego,

- infrastruktura komunalna, w tym wodociagi, kanalizacja, oczyszczalnie
sciekow, wysypiska $mieci 1 utylizacja odpadéw komunalnych,
zaopatrzenie w energie elektryczna i cieplna, gaz,

- ochrona zdrowia i pomoc spoteczna,

- gminne budownictwo mieszkaniowe, o$wiata,

- kulturai kultura fizyczna,

- targowiska i hale targowe,

- zielen komunalna, cmentarze komunalne,

- porzadek publiczny i ochrona przeciwpozarowa,

- utrzymanie gminnych obiektow i urzadzen uzytecznos$ci publicznej oraz
wlasnych urzedow,

- zapewnienie kobietom w ciazy opieki socjalnej, medycznej i prawne;j™.

Budujac strategi¢ rozwoju mozna wskaza¢ na podstawowe cele, jakim ma
stuzy¢ program konstruowania strategii. Jako pierwszy cel mozna wskazaé

15 R. Wrobel, Cztery lata reformy. Z doswiadczenia samorzqdu terytorialnego. Presspublica,
Warszawa 1999, s. 51-53.

18 Ustawa z 8 marca 1990 roku o samorzadzie terytorialnym, Dz. U. nr 13 1996r. poz. 74, rozdz.2,
art. 7.
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aktywizacje i rozwoj spotecznosci lokalnej, rozwdj przedsigbiorczosci poprzez
uspotecznienie samego procesu budowania strategii. Uspotecznienie powoduje,
ze spoteczno$é lokalna integruje si¢ wokot problemow i wspélnych interesow™ .
Program budowania strategii powinien pomaga¢ w doktadnym rozpoznaniu
problemoéw, przeszkod i1 zagrozen oraz w sprawnym im przeciwdziataniu.
Efektem koncowym ma by¢ dostarczanie spotecznosci lokalnej skutecznego
instrumentu do zarzadzania gmina.

Promocja jako element komunikacji z otoczeniem

Promocja jest to forma spolecznej komunikacji w dziedzinie
zaspokojenia potrzeb materialnymi oraz intelektualnymi wytworami ludzkiej
pomystowosci,  przedsigbiorczosci,  aktywno$ci  gospodarczej.  Jest
marketingowym oddziatywaniem na klientéw i potencjalnych nabywcow
polegajacym na dostarczeniu informacji, argumentacji czy zachety,
sktaniajacych do nabywania oferowanych produktow i ustug, jak réwniez
wytwarzajacym przychylna opini¢ o danym podmiocie. Promocja moze by¢
roOwniez rozumiana jako zbidr czynnos$ci podejmowanych przez wiadze lokalne
w celu poinformowania o cechach regionu jako szczegodlnej organizacji, ktora
podobnie jak inne organizacje powinna oddziatywaé na poszczegdlne grupy
odbiorcéw komunikacji tj. mieszkancow, turystow, potencjalnych inwestorow,
,wladze regionalne itp. wystepujacego produktu oraz przekonania nabywcoéw do
jego nabycia. Promocja, zwana rowniez polityka komunikacji lub
komunikowania organizacji z rynkiem, stanowi integralny element strategii
marketingowej organizacji. Obejmuje ona zespot dziatan i srodkéw, za pomoca
ktorych organizacja przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt
i/lub tg organizacje, ksztattuje potrzeby klientow oraz pobudza, ukierunkowuje i
zmniejsza elastycznos¢ popytu®.

Jedna z najwazniejszych koncepcji dziatalnosci howoczesnej organizacji
jest marketing. P. Drucker stwierdzit, ze celem marketingu jest poznanie i
zrozumienie Klienta tak dobrze, aby produkt lub ustuga odpowiadaty mu i same
si¢ sprzedawaty™. Koncepcja marketingowa obejmuje instrumenty zwiazane
z produktem, cena, dystrybucja oraz aktywizacja sprzedazy. W warunkach
gospodarki rynkowej i konkurencji nie wystarczy wytworzy¢ produkt, ustali¢
jego cene oraz udostepni¢ go na rynku. Konsumenta trzeba przekonaé¢ do
zakupu tego produktu. Stad tez instrumenty i dziatania zwigzane z aktywizacja
sprzedazy sa integralnym elementem marketingu. Dzigki nim pozostate
instrumenty moga w petni oddziatywac na rynek.

17D, C. Wagner (red.), Strategie rozwoju gospodarczego miast i gmin. Municipium, Warszawa
1999, s. 12.

18 3. Altkorn, Podstawy marketingu. Krakow 1998, s. 286.

9 por.P. F. Drucker, Skuteczne zarzqdzanie. Warszawa 1976.
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Promocja jest marketingowym oddzialywaniem na klientow
i potencjalnych nabywcoéw polegajacym na dostarczeniu informacji,
argumentacji i obietnic oraz zachgty, sktaniajacych do kupowania oferowanych
produktow jak rowniez wytwarzajacych przychylna opinig o przedsigbiorstwach
przemystowych, handlowych i ustugowych®. Wg innej definicji promocja jest
to oddziatywanie na odbiorcow, polegajace na przekazywaniu informacji, ktore
maja w odpowiednim stopniu zwicksza¢ wiedz¢ na temat towaréw firmy
i samej firmy w celu stworzenia dla wielu preferencji na rynku?. Promocja
moze by¢ réwniez rozumiana jako =zespot metod komunikacji danego
przedsigbiorstwa z wybranym rynkiem? albo przekazywanie informacji o
firmie, produkcie, idei (np. o zdrowym odzywianiu sie) w celu sktonienia
innych osob do ich zaakceptowania®,

Stworzenie systemu promocji pozwala odpowiedzie¢ na nastepujace
pytania®*: jaki jest najefektywniejszy sposob poinformowania rynku o zaletach
produktu oferowanego przez firme?, jak naktoni¢ klienta do jego zakupu?,
dlaczego Klienci nabywaja towary konkurentow?, jakie powinny by¢
najwlasciwsze proporcje nakladow ponoszonych na poszczegdlne komponenty
systemu promocji?

W. Wrzoska pisze, ze pojgcie komunikacji marketingowej jest zwiazane
z procesami przeplywu informacji, ktore przedsigbiorstwo chce przekazywac
roznym grupom odbiorcow 1 odbiera¢ od nich zgodnie z celami
marketingowymi®. Organizacja we wspolczesnej gospodarce nie moze
funkcjonowaé bez komunikowania si¢ z otoczeniem rynkowym. Opiera si¢ ono
na przeplywie informacji o roéznej formie i strukturze migdzy organizacja
a otoczeniem rynkowym, a w szerszym sensie rowniez wewnatrz organizacji.

Przejrzysta komunikacja jest funkcja wprost proporcjonalna do poziomu
przejrzystosci w danej organizacji. Granica przejrzystej komunikacji
wyznaczana jest przez obowiazujace prawo, wspolny cel oraz zakres
wspOtpracy wewnatrz i na zewnatrz organizacji niezbedny do realizacji takiego
celu®®,

Promocja w sieci Internet moze by¢ rozpatrywana pod wzgledem
wszystkich elementéw marketingu-mix*’, jednoczesnie daje JST najszybsza

20T, Sztucki T., Promocja, Sztuka pozyskiwania nabywcéw. Warszawa 1995, s. 17.

2L A, Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowac siebie i swojq firme. Warszawa
1993, s. 4.

22 K, P. Mazur, Marketing ustug edukacyjnych. Warszawa 2001, s. 85.

28 A, Wisniewski, Marketing. Warszawa 1995, s. 175.

24 T, Kramer, Podstawy marketingu. Warszawa 1996, s. 145.

2 W. Wrzoska, Strategie marketingowe. Warszawa 2004, s. 175.

% Duch przejrzystosci, Fundacja Transparent Company, Warszawa, lipiec 2007.

27 s, Willson, I. Abel, So you want to get involved in E-commerce. “Industrial Marketing
Management" 2002, 31, s. 91.
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mozliwo$¢ dotarcia do duze liczby odbiorcow informacji. Promocj¢ na stronie
WWW mozna rozpatrywaé wedlug podzialu na dziatania promocyjne
realizowane na wtasnej stronie WWW (w tym przypadku stronie WWW miasta)
oraz promocje realizowana w sieci WWW poza wlasng strong. Istotna kwestia
zwigzana z realizacja promocji na stronie WWW jest wykorzystanie duzej
pojemnosci informacyjnej Internetu. Duza pojemnos$¢ informacyjna jest cecha,
ktéra umozliwia zawarcie szczegdtowych informacji  dotyczacych
promowanego produktu. Miasta wykorzystujac ceche duzej pojemnosci nowego
medium maja mozliwo$¢ zawarcia w nowym medium szczegdtowych
charakterystyk oferowanych subproduktow. Promocja subproduktow na
stronach WWW moze si¢ objawia¢ w poswigcaniu oddzielnych sekcji na
stronach WWW subproduktom. Oprdocz rozbudowanych sekeji dotyczacych
subproduktow miasta moga rOwniez staraé si¢ wykorzystywac takie
instrumenty reklamowe jak np. krotkie hasta reklamowe co wskazywatoby na
wigksza role Internetu jako medium reklamowego.

Promocja na stronach WWW jest czgsto wykorzystywanym narzedziem
promocji JST. Jednakze strony internetowe stuza przede wszystkim realizacji
funkcji informacyjnej promocji. Swiadczy o tym choéby liczba zamieszczanych
haset reklamowych. Strony internetowe nie rdznig si¢ znaczaco w realizacji
dziatah promocyjnych. Wskazuja na to niskie wartosci wspotczynnika korelacji
rozpatrywanego dla cech wielkosci miast oraz poszczegolnych cech
swiadczacych o zakresie promocji na stronach WWW miast, czyli liczby
podstron, liczby promowanych subproduktéw oraz liczby haset reklamowych.
Jedynie w przypadku liczby promowanych subproduktéw miasta relatywnie
wigksze byly bardziej aktywne.

JST wykorzystuja rdzne kanaty i narzedzia komunikowania. Zastana
polityke komunikacyjna mozna podzieli¢c na dwa zasadnicze obszary
skierowana do wewnatrz - wszelkie dziatania komunikacyjne skierowane do
mieszkancoéw (stale rubryki w prasie lokalnej, reklama zewngtrzna w miescie,
wywiady radiowe i telewizyjne, konferencje prasowe), oraz skierowana na
zewnatrz - w ramach tego obszaru znaczna przewage iloSciowa maja
komunikaty skierowane do potencjalnych inwestoréw (obecno$¢ na targach
branzowych, reklamy w czasopismach gospodarczych, witryna www).

Duza grupa dziatan komunikacyjnych JST ma charakter dorazny i stricte
operacyjny. Szczegdlnie wida¢ brak komunikatéw wyrdzniajacych oryginalne
cechy JST, wyrdzniajace je od innych regiondéw. Trzeba pamigtaé, iz JST
konkuruja w zakresie swojego rozwoju, przyciaganiu inwestorow i turystow nie
tylko z setkami miast w Polsce, ale z tysiacami miast w calej Europie. Dlatego
niec sa wystarczajace dorazne dzialania w tym zakresie konieczna jest
profesjonalna polityka promocyjna, a szczegdlnie potrzebny jest bardzo
oryginalny, budzacy szerokie zainteresowanie zestaw skojarzen (opartych na
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realnych faktach i wydarzeniach), ktory bedzie mozna spdjnie i konsekwentnie
komunikowa¢. Prowadzone dziatania dobitnie pokazuja konieczno$¢
wypracowania spdjnego wizerunku pozadanego miasta oraz strategii
komunikacyjnej w ramach strategii promocji i komunikacji.

Produkt, marka, wizerunek jako podstawy promocji

W literaturze naukowej sklasyfikowano produkty miasta na nastepujace
elementy: zasadnicze (nuclear) — obejmuja miasto jako cato$¢ sktadajaca si¢ ze
struktury fizycznej, funkcji, dziatalno$ci, atmosfery oraz symbolicznych
warto§ci zawartych w nazwie miasta z nig zwiazanych i kojarzonych;
wspomagajace (contributory) — obejmuja specyficzne ustugi, udogodnienia czy
wartos$ci dostgpne wlasnie w tym miejscu”.

Marka jako jedno z marketingowych narzedzi konkurowania na
wspotczesnym dynamicznie si¢ zmieniajacym rynku indywidualizujac produkt
ma do spetnienia wiele istotnych funkcji, takich jak®:

1. Identyfikacyjna okreslajaca zrédto pochodzenia produktu (producent,
dystrybutor, kraj lub region).

2. Informacyjna ktéra przekazuje informacje o produkcie, jego
zastosowaniu, przeznaczeniu, wilasciwosciach oraz korzysciach
zwiazanych z jego posiadaniem lub uzytkowaniem.

3. Gwarancyjna ktéra obiecuje nabywcy spodziewane rezultaty
stosowania oraz powtarzalno$¢ jakosci niezaleznie od tego, gdzie i
kiedy ja nabedzie.

4. Promocyjna jako element procesu komunikowania si¢ firmy z rynkiem
jako staly element (constans) promocyjny oraz nosnik informacji.

5. Ochronng jako instrument ochrony prawnej przed nasladowcami.

Proces budowy i tworzenia marki warunkowany jest nast¢pujacymi
wewnetrznymi i zewnegtrznymi czynnikami strategicznymi: charakter rynku
i grupa docelowa istniejace marki i1 dzialania konkurentow, koncepcja
produktow, znak handlowy, nazwa firmy, tozsamo$¢ firmy oraz
wizerunek/wizja marki®*. Uzupehiajacym elementem procesu ksztattowania
i zarzadzania marka jest pozycjonowanie marki, czyli sposob wyrdznienia sig
i utrwalenia wizerunku na tle ofert konkurencji. Wérod najczesciej stosowanych
rodzajow strategii pozycjonowania wyrdznia si¢ pozycjonowanie na podstawie
atrybutow marki, korzysci dla klienta, zastosowania marki, relacji jako$¢/cena,
pozycjonowanie nienamacalne (nieuchwytne) oraz ze wzgledu na osobg

%8 |bidem, s. 25.

2B, Sojkin, Zarzqdzanie produktem. PWE, Warszawa 2003, s. 56-57, 82-84.

% H. Gorska-Warsewicz, Marka w strategiach rozwoju przedsiebiorstw sektora spozywczego. W:
M. Adamowicz (red.), Marketing w strategiach rozwoju sektora rolno — spozywczego. SGGW,
Warszawa 2003, s. 253.



ACTA SCIENTIFICA ACADEMIAE OSTROVIENSIS 38

uzytkownika, na klasg/kategori¢ produktow, na rywali konkurentow i ze
wzgledu na kraj/region pochodzenia®.

Gloéwnymi beneficjentami projektu marka regionalna sa: przedsigbiorcy
regionu, jednostki samorzadu terytorialnego szczebla powiatowego i gminnego,
potencjalni inwestorzy oraz mieszkancy . Planowane korzysci dla regionu
moga by¢ nastepujace *: jednoznaczna identyfikacja regionu i produktow,
wyroéznienie regionu sposrod inny Polsce i Europie, skuteczne narzedzie
komunikacji z potencjalnymi inwestorami, pobudzenie  koniunktury
gospodarczej regionu, wicksze wplywy podatkowe oraz pozycjonowanie
regionu na mapie Polski i Europy.

Silny zwiazek pomiedzy produktem a miejscem jego pochodzenia
sprawia, ze atrybuty i skojarzenia dotyczace regionu moga Kkorzystnie
ksztattowa¢ obraz produktu, ustugi lub firmy w oczach konsumenta i wptywac
na podejmowane przez niego decyzje zakupowe. Dzigki temu marka regionalna
powinna sta¢ si¢ katalizatorem do wywotania procesow innowacyjnych
w przedsigbiorstwach, a przez to stworzy¢ trwala przewage konkurencyjna.
Budowanie marki regionu odbywa si¢ za pomoca szeroko zakrojonej akcji
promocyjnej, gldwnie przy wykorzystaniu reklamy w mediach elektronicznych
w Polsce i krajach UE oraz dzialan szkoleniowych przeznaczonych dla
przedsigbiorcow (menadzerow i pracownikow) z zakresu marketingu, tworzenia
wizerunku, polityki obstugi klienta, public relations, prawa patentowego,
kontaktéw biznesowych oraz efektywnego zarzadzania personelem.

System identyfikacji wizualnej to zespdt réznorodnych elementow
graficznych pozwalajacy odbiorcom na rozpoznanie firmy i odréznienie jej od
konkurencji. Dla przedsigbiorstw stanowi on swoisty kod optyczny i estetyczny.
Kod ten daje firmie mozliwos¢ przekazania sygnalow, na ktorych jej najbardziej
zalezy, czyli takich, ktore buduja i utrwalaja jej dobry wizerunek®. Tozsamo$é
wizualna stanowi jeden z czterech filarow systemu tozsamoSci
przedsigbiorstwa, oprocz postawy organizacji, zachowania i komunikowania si¢
z otoczeniem™.

Podstawa systemu identyfikacji sa tzw. elementy bazowe, do ktorych
zalicza sig¢: nazwe firmy, znak i/lub symbol firmowy, kolorystyke wszystkich
elementéw systemu, typografi¢ firmowa. Elementy te moga by¢ prawnie
chronione i tworza wtedy znak towarowy, ktdéry jest sktadnikiem majatku
przedsigbiorstwa i moze by¢ przedmiotem obrotu. Oprécz wymienionych
podstawowych filarow na system identyfikacji wizualnej moga takze sktadaé

3B, Sojkin B, Zarzqdzanie produktem. PWE, Warszawa 2003, s. 56-57, 82-84.

32 www.marka.lubelskie.pl, 2008

% Ibidem.

3 M. Krzyzak, Tozsamos¢ wizualna wizytéwka firmy. ,,AIDA-Media” 1999, 3.

% Mruk H. (red), Komunikowanie si¢ w marketingu. PWE, Warszawa 2004, s. 108.
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si¢: opakowania jednostkowe i zbiorcze produktow, oznaczenia firmowych
srodkow transportu, wystrdj zewnetrzny i wewngtrzny punktéw sprzedazy,
ubior pracownikow, identyfikatory, wizytowki, stemple, druki firmowe,
elewacje siedziby firmy i jej ewentualnych oddziatow™.

W wersji podstawowej, stanowiacej podstawe do tworzenia i stosowania
tozsamos$ci wizUalnej, okreslone sa: ksztatt logo okreslanego réwniez jako
godto lub symbol firmowy, jego wariacji kolorystycznych przy pelnym druku
i druku w wersji czarno-biatej; kolorow firmowych uzywanych w samym logo
i jego otoczeniu; czcionek zastosowanych w hastach reklamowych Ilub
informacjach produktowych, ktére moga przybiera¢ posta¢ standardowa lub
czcionek projektowanych na zyczenie klienta; rozmieszczenia logotypu na
réznorodnych typach materiatdéw wzgledem innych elementéw graficznych.

W literaturze przedmiotu znajdujemy takze czteroczynnikowa hierarchig
elementow tozsamoOsci wizualnej. Obejmuje ona posiadtosci, produkty,
prezentacje oraz publikacje®’. W sktad posiadiosci wchodza: budynki, biura,
pomieszczenia sprzedazy, pojazdy mechaniczne. W kategorii produkty znajduja
si¢ aspekty i atrybuty towarow i ustug. Z kolei prezentacje to zbidér obejmujacy:
opakowania, etykiety, metki, torby. Publikacje to wszelkiego rodzaju materiaty
reklamowe, czy z zakresu public relations.

Wizerunek JST ma by¢ z jednej strony rzeczywisty, a z drugiej - idealny.
Rzeczywisty, bo odzwierciedlajacy miejsce, jakie JST zajmuje na rynku, za$
idealny, gdyz stanowiacy projekcj¢ wyobrazen samorzadowcow ojej
optymalnym miejscu w $wiadomosci adresatow dziatan. Wizerunek JST
pozycjonuje ja w opinii otoczenia i stanowi karte przetargowa w konkurowaniu
o0 inwestorow, turystow czy innych nabywcow. Na wizerunek wptywaja przede
wszystkim podejmowane przez nia dziatania, komunikacja z otoczeniem,
srodki wizualnej identyfikacji, zachowanie poszczegoélnych grup z jej otoczenia
wewngtrznego (gtownie mieszkancow oraz lokalnej wtadzy), jak rowniez
potozenie geograficzne, warunki przyrodnicze, dziedzictwo kulturowe itp.

Promocja w JST tworzy wiez wsrdd spotecznos$ci lokalnej oraz kreuje
pozytywne nastawienie wobec gminy. Punktem wyj$cia w osiaganiu
wymiernych korzysci z rozwoju JST, obok uwarunkowan zewngtrznych (np.
system podatkowy, kredytowy), jest $wiadomos$¢ 1 przekonanie wladz
gminnych oraz mieszkancéw o konieczno$ci postawienia na rozwoj i promocje.

Wizerunek nie jest pojgciem statycznym, ulega zmianie wraz ze zmiang
pogladow i upodoban. W warunkach konkurencji dbato$¢ o wizerunek JST na
zewnatrz, jak i wérdd mieszkancoéw jest dziataniem coraz bardziej istotnym.

% A Wilczak, Identyfikacja wizualna — wstep. ,,Reklama w Praktyce” 2000, 9/10.
% B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu. Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu,
Krakow 1999, s. 97.
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Tym bardziej, ze wypracowanie okreslonego wizerunku trwa nawet dlugimi
latami.

Z marketingowego punktu widzenia miasto jest produktem - tak samo jak
podmioty gospodarcze, moze $wiadomie zarzadza¢ swoja marka i kreowac swoj
wizerunek. Przed podjeciem dziatan majacych budowaé pozadany wizerunek
niezbedne jest precyzyjne zdefiniowanie tozsamosci marki. Tozsamos$¢ marki to
konglomerat cech, atrybutow i wlasciwo$ci pozytywnie wyrdzniajacych marke
sposrod innych i stanowiacych o jej odregbnosci. Ze wzgledu na ztozono$é
i wage procesu definiowania tozsamos$ci, zagadnienie to mogloby sta¢ si¢
przedmiotem odrgbnego opracowania. Tozsamo$¢ JST jest w znacznej mierze
wyznaczana przez szeroko rozumiane zwiazki miasta z morzem, r6zn0orodnos¢
kulturowa i etniczna, a takze specyficzne potozenie geograficzne, ktére z jednej
strony jest peryferyjne w odniesieniu do obszaru Polski, z drugiej za$ sytuuje
miasto na istotnych szlakach komunikacyjnych i w stosunkowo nieduzej
odlegtosci od panstw Europy Zachodniej i Poéinocnej (przede wszystkim
Niemiec, Danii i Szwecji).

Elementy tozsamosci miasta Szczecina, ktore moga by¢ wykorzystane w
planowanych dziataniach promocyjnych to m.in. Waty Chrobrego, Starowka,
zamek Ksiazat Pomorskich, bliskos¢ Berlina, Skandynawii, o$rodek
uniwersytecki - centrum naukowe regionu, zielen i woda. Tworzenie wart0sci
marki Szczecin przebiega¢ bedzie wedtug czteroetapowego schematu budowy
marki: wyroznienie Szczecina w oczach odbiorcow - istota marki jest
unikalnos$¢, sprawienie, by odbiorcy uznali, ze marka Szczecin jest im
potrzebna - kazda marka musi nie$¢ ze soba obietnice zaspokojenia ich potrzeb,
zdobycie szacunku i zaufania odbiorcow - skladane obietnice musza mieé
pokrycie w rzeczywistych cechach Szczecina®.

Kluczowymi elementami programu dziatan promocyjnych sa systemy
identyfikacji wizualnej oraz leksykalnej. Systemy takie daja gwarancje
budowania spdjnego wizerunku, niezaleznie od rodzaju i charakteru
przedsiewzie¢ promocyjnych. System identyfikacji wizualnej reguluje wszelkie
wizualne aspekty, majace zasadniczy wptyw na proces kreacji marki. System
identyfikacji leksykalnej jest z kolei opracowaniem charakteryzujacym
i opisujacym wszelkie aspekty kreacji pozadanego wizerunku marki w zakresie
werbalnym.

W procesie kreowania zamierzonego wizerunku Szczecina najwigksze
znaczenie maja dwa instrumenty promocji: public relations oraz publicity, a w
szczegblnosci wypracowanie takich relacji na linii miasto - media, aby
zaplanowane informacje, przekazane w odpowiedniej formie znalazty si¢ na

% Zatacznik do Uchwaty Nr LVII/1063/06 Rady Miasta Szczecin z dnia 12 czerwca 2006 .
Zatacznik nr 17 do Strategii Rozwoju Szczecina przyjgtej Uchwatg Nr I/N/1 155/02 Rady Miasta
Szczecina z dnia 6 maja 2002 r. Polityka promocji Szczecina
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famach gazet, czy w okreslonym czasie antenowym TV i radia. Skutecznos¢ ich
oddzialywania zalezy od zaplanowanego, sprawnego i1 konsekwentnego
funkcjonowania jednostek powotanych do petnienia funkcji promocyjnych
miasta. Za nadrzedna funkcje w procesie ksztalttowania wizerunku Szczecina
uznaje si¢ koordynacj¢ oraz permanentny nadzor nad procesem promocji
realizowanym przez r6zne wydziaty Urzedu Miasta.

Analizujac potencjal kreacyjny oraz jego znaczenie dla procesu
kreowania pozadanego wizerunku miasta Szczecina, w zasiggu zainteresowan
beda nastepujace rodzaje imprez masowych®:

1. Imprezy o charakterze lokalnym (np. Dni Morza, sylwester, imprezy
plenerowe o charakterze kulturalnym).

2. Imprezy turystyczno-rekreacyjne o charakterze transregionalnym (np.
Berlin - Szczecin).

3. Imprezy sportowe 0 zasiggu regionalnym, ogolnopolskim i battyckim
(zwlaszcza powiazane z tematyka morska).

4. Imprezy sportowe o charakterze masowym (maratony, biegi uliczne)
adresowane do szerokiego spektrum odbiorcow.

5. Imprezy sportowe o charakterze integracyjnym - ,,paraolimpiady".

Gltéwnymi czynnikami decydujacymi o skutecznosci podejmowanych
dziatan promujacych marke ,,Szczecin", w kontek$cie organizacji imprez
masowych sa cykliczno$§¢ organizowanych imprez, Kkorelacja imprez
odbywajacych si¢ w wojewodztwie lub w najblizszych gminach z imprezami
organizowanymi w Szczecinie, unikatowy charakter organizowanych imprez,
zbiezno§¢ charakteru imprezy z awizowanym zapotrzebowaniem grupy
stanowiacej audytorium oraz dotychczasowa historia poszczegolnych imprez
masowych.

Internet umozliwia utrzymywanie permanentnej komunikacji miasta
z otoczeniem. Szczecinski Serwis Samorzadowy (www.szczecin.pl) bedzie
podstawowym zrodtem aktualnych informacji z Zycia miasta oraz przydatnym
przewodnikiem dla mieszkancow, turystow, lokalnych przedsigbiorcow
i inwestorow. Jednoczesnie zawarto$¢, konstrukcja i forma graficzna stron
www beda stanowi¢ jeden z elementow budowania wizerunku miasta.

Wazna kategoria serwisow internetowych w kampaniach promocyjnych
Szczecina beda witryny mediow, ze szczegdlnym uwzglednieniem stron gazet
i czasopism. Dzialaniem majacym zapewni¢ latwy dostgp do informacji
0 Szczecinie i skierowaé internautow do serwisu miasta bedzie pozycjonowanie
stron w wyszukiwarkach internetowych, a takze portalach organizacji
pozarzadowych i rad osiedli. Wskazane jest wykorzystanie interaktywnos$ci

%9 |bidem.



ACTA SCIENTIFICA ACADEMIAE OSTROVIENSIS 42

Internetu do stworzenia dwustronnej, wielowatkowej 1 kompleksowe;j
komunikacji.

Wizerunek komunikowany przez JST wobec grup odbiorcow jest
nastepujacy:

1. Wobec odbiorcow wewngtrznych - mieszkancow podkresla sig
otwarto$¢ i dostepno$¢ urzednikéw wobec spotecznoscei.

2. Wobec odbiorcow zewngtrznych: inwestorow — jest budowany
pozadany wizerunek miasta posiadajacego konkurencyjng oferte
inwestycyjna, dbajacego o dobry klimat dla inwestycji, odbiorcéw nie
inwestycyjnych — nie stwierdzono wystgpowania spdjnego przekazu
tworzacego jednolity zestaw skojarzen z miastem.

Promocja jako czynnik rozwoju

Promocja powinna wiaza¢ si¢ z kierunkami rozwoju gminy,
harmonizowa¢ ze strategia, oferowa¢ realnie istniejace zasoby i mozliwosci,
powinna przygotowa¢ wlasciwa propozycje dla wilasciwego, rozpoznanego
odbiorcy. Organizujac kampani¢ promocyjna nalezy odpowiedzie¢ na
nastgpujace pytania: Jaka jest nasza koncepcja rozwoju? Jakie dziatania i firmy
chcielibyS§my rozwijaé w naszej gminie? Jakie mocne strony gminy nalezy
wyeksponowac, aby zacheci¢ te firmy do inwestowania w rozw¢j? Jakie stabe
strony nalezy pominac? Czy oferta promocyjna obejmuje rodzimych
przedsigbiorcow 1 jakie beda skutki naptywu inwestoréw zewngtrznych dla
rodzimych firm i dla caloéci gospodarki gminy? Czy mamy szanse przyciagnac
inwestorow z innych czesci kraju, z zagranicy?

Promocja gminy to system aktywnych dziatan, zawierajacych elementy
wlasnej inicjatywy w stosunku do wyselekcjonowanych grup adresatow
promocji, w celu wywotania ich pozadanych zachowan (prowadzonych przede
wszystkim w celu wywolania zainteresowania u inwestorow 1 innych
uczestnikow promocji warunkami gminy w celu rozwoju jej dziatalno$ci
gospodarczej). Przygotowanie programu skutecznej strategii promocyjnej
gminy stanowi wieloetapowy proces obejmujacy: analiz¢ sytuacji miasta,
wyznaczenie celow  promocji, identyfikacj¢ adresatow przekazow
promocyjnych, projektowanie promocji-mix, podjecie decyzji w zakresie
intensywnosci dzialan, ustalenie budzetu promocji oraz oceng skuteczno$ci
dziatan.

Najczgstsze dziatania promocyjne podejmowane przez JST sa
nastepujace:

1. Przygotowywanie biezacych materiatow dla mediow (gazet i telewizji).

2. Organizowanie masowych imprez kulturalnych oraz przygotowywanie
materiatdéw drukowanych (plakaty) i elektronicznych informujacych
o0 tych wydarzeniach.
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3. Udzial w organizowanych imprezach powiatowych (targi, wystawy,
dozynki powiatowe, konkursy i przeglady chorow i orkiestr).

4. Udziat szkét podstawowych, gimnazjow 1 klubow sportowych
w organizowanych imprezach powiatowych i wojewodzkich.

5. Informowanie o przekazywanych terenach pod inwestycje dla
potencjalnych inwestorow,

6. Wspodlpraca gminy z przedsigbiorstwami, instytucjami i firmami
w zakresie promocji (wspolne wydawnictwa).

7. Nawiazanie przez szkoly podstawowe 1 gimnazja wspolpracy
i wymiany z panstwami unii europejskiej.

Mowiac o miescie jako o produkcie, nalezy ujmowaé je z dwoch
poziomoéw agregacji. Pierwszy z nich to miasto jako cato$¢ (megaprodukt)
Drugi poziom wynika z podzialu megaproduktu na poszczegdlne subprodukty
miejskie®. W literaturze najcze$ciej uzywa sig termin subprodukty terytorialne,
umozliwiajac stosowanie go wobec wszystkich jednostek przestrzennych
(zar6wno miejskich jak i wiejskich). Wyr6zni¢ mozna nastgpujace rodzaje
subproduktow™': turystyczny (placowki turystyczne, hotele, gastronomia,
walory  $rodowiskowe, zabytki, atmosfera, tradycje), inwestycyjny
(infrastruktura, maszyny, urzadzenia, lokale, linie technologiczne, cate obiekty,
dziatki grunty rolnicze, sita robocza), mieszkaniowy (mieszkania, domy, domki,
dziatki, prywatne, spotdzielcze spoteczne i komunalne), socjalny (state
i sezonowe miejsca pracy), handlowo-ustugowy (ustugi komercyjne),
oswiatowo-kulturalny (szkoty, kina, teatry, domy kultury, kota zainteresowan),
targowo-wystawienniczy (infrastruktura targowa, sale konferencyjne, tradycja
organizowania targéw, spotkan, sympozjow, konferencji), rekreacyjno-
sportowy (osrodki sportu, kluby sportowe, imprezy sportowe, zawody, rajdy),
publiczny (ustugi publiczne administracja, komunikacja).

Promocja w ramach marketingu terytorialnego polega na wzajemnym
oddziatywaniu podmiotow zwiazanych z zasobami danego terenu w celu
pobudzania, wspierania i inicjowania rozwoju spoteczno-gospodarczego
jednostki terytorialnej. Wzajemne oddziatywanie polega na wywotywaniu
zmian zaréwno w ilociowych jak i jakosciowych cechach tychze jednostek
oraz postaw i1 zachowan réznych grup spotecznych potencjalnie zwiazanych
z danym terenem. Cecha odrdzniajaca podmioty biorace udzial w promocji
terytorialnej jest, podobnie jak w przypadku marketingu terytorialnego, zwiazek
Z miejscem tj. przestrzennie i administracyjnie wyodrebniona jednostka.

40T, Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast. Wyd. PWN, Warszawa 1999, s. 218-221.

L A. Szromnik, Marketing terytorialny - geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania. W:
T. Domanski (red.), Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow.
Centrum Badan i Studiéw Francuskich - Uniwersytet Lodzki, £6dz 1997, s.41-42.
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Jako s$rodki promocji wykorzystuje si¢ caly zestaw mieszanki
promocyjnej, tj. reklame, public relations, publicity, promocj¢ sprzedazy, czy
sprzedaz osobista. Promocja terytorialna moze mie¢ charakter wewngtrzny
(adresatami przekazow promocyjnych sa mieszkancy danej jednostki) lub
zewnetrzny (skierowana do osob nie bedacych mieszkancami danej jednostki).
Ze wzgledu na przedmiot promocji wyrdznia si¢ promocj¢ gospodarcza,
spoteczna i kulturowa™.

Wielokierunkowa, precyzyjnie adresowana i konstruowana promocija
waloréw miasta moze sta¢ si¢ jednym z najbardziej efektywnych instrumentéw
jego rozwoju. Pomimo ze promocja subproduktow wydaje sie by¢ najbardziej
powszechnie i $wiadomie wykorzystywanym przez jednostki samorzadowe
elementem marketingumix, to niejednokrotnic ma ona charakter dziatan
intuicyjnych i chaotycznych. NajczeSciej przytaczane przez autorow powody
utrudniajace lub uniemozliwiajace prowadzenie dzialan promocyjnych to: brak
odpowiednich zasoboéw finansowych i1 kadrowych, brak spdjnej strategii
rozwoju marketingowego (wyborczy) horyzont czasowy realizacji i planowania
dziatan, brak przygotowania zawodowego kadry™®.

Jednym z kluczowych zadan, jakie stoja obecnie przed spotecznoscia
lokalna Gminy Czernichéw, jest jak najlepsze wykorzystanie wspaniatego
i unikalnego potencjatu przyrodniczo-krajobrazowego tego obszaru. Powinno to
nastapi¢ poprzez wzbogacenie produktu turystycznego Gminy Czernichéw
0 nowoczesna i atrakcyjna infrastrukture okoto turystyczna, zarowno publiczng
jak i komercyjna. Zwienczeniem powyzszych dziatan rozwojowych bedzie
wykreowanie, rozwijanie i promowanie lokalnych, markowych produktéw
turystycznych, ktore stang si¢ magnesem przyciagajacym do Czernichowa
z roku na rok wigksza liczbg turystow.

Przemyslane i dobrze zaplanowane dzialania w kierunku rozwoju
i promocji produktow turystycznych wymagaja zazwyczaj dobrej podbudowy
informacyjnej oraz pozyskania szeregu danych, pozwalajacych na orientacjg
w zakresie obecnego i projektowanego stanu rynku turystycznego, a takze
dalszych perspektyw jego rozwoju. Trzeba zaznaczy¢, ze projekty tego typu
pociagaja za soba znaczne koszty, a jednoczes$nie trudno o szybkie i zarazem
spektakularne korzysci, jakie plyna z takich dtugofalowych przedsiewziec.
7 tego wzgledu czesto ustepuja one pola waznym i pilnym inwestycjom
infrastrukturalnym, ktére, w oczach spolecznosci lokalnej, wydaja si¢ bardziej
namacalnym dowodem rozwoju inwestycyjnego gminy.

2 M. Marks, Typy dzialaii promocyjnych podejmowanych w gminach wiejskich. W:
T. Markowski (red), Marketing terytorialny. Studia KPZK PAN, tom CXII, Wyd. PWN,
Warszawa 2002, s. 209.

3 W. Dziemianowicz i in., Wspieranie przedsiebiorczosci przez samorzqd terytorialny. Polska
Fundacja Promocji i Rozwoju Marych i Srednich Przedsigbiorstw, Warszawa 2000, s. 31.
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Atrakcyjno$¢ turystyczna jest pojeciem ztozonym; obejmuje walory
turystyczne, dostgpno$¢ komunikacyjna oraz zagospodarowanie turystyczne.
Kazdy z tych elementéw wpltywa w réznym stopniu na caloksztalt zjawisk
okreslanych wspdlnie jako turystyka. Ich zmienno$¢ w czasie, wynikajaca ze
zmian preferencji uczestnikow ruchu turystycznego, nie stanowi jedynej
przeszkody w ocenie tego zjawiska®. Walory turystyczne stanowia zespot
elementow srodowiska naturalnego oraz elementéw pozaprzyrodniczych, ktore,
wspélnie lub kazde z osobna, sa przedmiotem zainteresowan turysty®. Ze
wzgledu na motywy, jakimi kieruje si¢ turysta, dziela si¢ na: wypoczynkowe,
krajoznawcze i specjalistyczne. I tak, walory wypoczynkowe stuza do
regeneracji sit fizycznych 1 psychicznych. Zroéznicowanie wystgpowania
walorow wypoczynkowych wynika gltéwnie 2z naruszenia roéwnowagi
srodowiska geograficznego. Obszary pozbawione cech niezbednych, jakimi sa:
czyste powietrze (wolne od zanieczyszczenia), cisza, brak zasadniczych
przeciwwskazan klimatycznych, powinny zosta¢ wyeliminowane. Staja si¢ one
nieprzydatne do dtugookresowej turystyki wypoczynkowej*.

Duza konkurencja miedzy miastami w dostgpie do zewngtrznych
zasobow: inwestycji, przyjazdu turystow, lokalizacji spektakularnych wydarzen,
wymagaja od miast podjecia decyzji w sprawie budowania wizerunku miasta na
zewnatrz. Powinien on w skondensowany i atrakcyjny sposob charakteryzowac
i wyrdzniac¢ miasto. Przekazywac cele, ambicje i dazenia wtadz miasta.

Atrakcyjne miasto $redniej wielkosci - o wysokiej jako$¢ zycia
mieszkancoéw. Wizja i cele rozwoju Sieradza sa sformutowane w kategoriach
czysto infrastrukturalnych (co jest zrozumiate w perspektywie potrzeb miasta).
Strategia nie podaje jednak jakichkolwiek aspektow stanowiacych swoistosc,
specyfike miasta. Nie da si¢ z nich wyinterpretowaé zatem zadnej cechy
mogacej by¢ podstawa wyroznikow miasta. Miasto o dobrze rozwinigte]
infrastrukturze, z dynamiczna, aktywna spolecznoscia; prezna miejscowosé
turystyczna i dobre miejsce do zycia, zrownowazone ekologicznie, atrakcyjne
turystycznie, wykorzystujace swoje dziedzictwo kulturalne®’.

Nalezy podkresli¢, ze bez zmiany wizerunku JST samych mieszkancoéw
nie jest mozliwe uksztattowanie na zewnatrz pozytywnego wizerunku miasta.
Dlatego nalezy w pierwszym rzedzie przeprowadzi¢ zmasowana promocje wizji

* M. Tkocz (red.), Wojewddztwo Slaskie. Zarys geograficzno-ekonomiczny. Sosnowiec 2008,
s. 124.

] Warszynska, A. Jackowski, Podstawy geografii turyzmu. Warszawa 1978, s. 28.

“ Program rozwoju i promocji produktu turystycznego Gminy Czernichéw na lata 2009-2013,
Czernichéw 2009 s. 51 n.

#7 Strategia promocji miasta Sieradza na lata 2008-2013,Wroctaw 2008, s. 3 i n.
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rozwoju miasta oraz wypracowanego w ramach prac Zespotu ds. Wizerunku,
wizerunku pozadanego — do mieszkancow.

W ramach biezacych dzialan promocyjnych - zmierzajacych do zmiany
sytuacji, nalezatoby: nawiaza¢ wspotpracg z dziatami promocji Urzedu Gminy
i Powiatu — tak, aby wszystkie strony znaly swoje zamierzenia i przynajmniej
nie wysylaly catkiem sprzecznych komunikatow na zewnatrz, wszelkie
pozytywne osiagnigcia modernizacyjne i rewitalizacyjne nalezy bardzo mocno
nagta$nia¢ — przez dziatania typu public relations, a takze pozytywny rozgtos.
Nalezy zawsze bezwzglednie podkresla¢ zmiang postawy witadz JST wobec
istniejacych problemoéw oraz dziatania na rzecz tworzenia z miasta osrodka
bardziej przyjaznego mieszkancom, nalezy wypracowa¢ i wdrozy¢ zasady
komunikacji z wplywowymi lokalnymi $rodowiskami i liderami opinii -
pozyskujac je dla planéw promocji, w pracach nad wdrozeniem wypracowanej
wizji promocji marki miasta — nalezy uwzglednia¢ dziatania mieszkancoOw
miasta i lokalnych srodowisk. Wszystkie te dziatania musza by¢ konsekwentne i
dtugofalowe.

Rozwo6j to warto$¢ priorytetowa — powinna wyznacza¢ dzialania miasta
we wszelkich kategoriach. Mowi ona o tym, ze z racji pewnych opdznien JST
w wigkszosci wyznacznikow rozwoju na tle kraju, pragnie ona maksymalnie
skoncentrowaé¢ swoje sity w dazeniu do doskonalenia swoich mozliwosci.
Oznacza ona rowniez, ze JST chce rozwoju praktycznie we wszystkich
dziedzinach. Przekazuje informacje, ze, aby to osiagnaé, JST bedzie wiazaé
swoja tozsamos¢ (wizerunek) z ta wartoScia we wszelkich mozliwych
kategoriach  (organizowanie wydarzen o charakterze gospodarczym,
przyciaganie inwestorow, wskazywanie na swoje osiagnigcia - infrastruktura,
tworzenie spektakularnych wydarzen, powszechnie taczonych z rozwojem).
Warto$¢ ta oznacza zatem, iz JST bedzie usilnie zabiega¢ o rozwoj atrybutow,
ktore powszechnie wiaza si¢ z rozwojem.

Strategia Promocji Gminy Sulejéw ogniskuje sie na dwoch
podstawowych segmentach odbiorcow — turystach i inwestorach. Tworcom
Strategii przy$wiecalo zalozenie, ze =zainteresowanie i przyciagnigcie do
Sulejowa przedstawicieli wymienionych grup przetozy sie na wzrost dochodoéw
Gminy i jej mieszkancow. Dzigki nowym inwestycjom i dodatkowym
dochodom z turystyki, po$rednio i bezposrednio, poprawi sie sytuacja
finansowa 1 spofeczna mieszkancow Gminy. Powstana nowe, caloroczne
i sezonowe, miejsca pracy, a lokalizacja nowych przedsigbiorstw w Sulejowie
przyczyni sie do wzrostu wpltywow z tytutu podatkéw od nieruchomosci oraz
podatku dochodowego od osob prawnych. W efekcie Gmina stanie sie
atrakcyjna lokalizacja zyciowa dla obecnych i nowych mieszkancow.

Opracowano wskazania do budowy konkurencyjnej marki miejsca.
Okreslono jej podstawowe cechy i wartosci, korzysci jakie bedzie oferowaé
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swoim nabywcom. W dokumencie zarekomendowano jakimi narzedziami
wyraza¢ graficznie marke, jak powinien wyglada¢ system identyfikacji
wizualnej marki. Przedstawiono rowniez inspiracje, jak nowocze$nie prowadzic¢
komunikacjg¢ marketingowa.

Dziatania promocyjne gminy to swoistego rodzaju polityka komunikacji
migdzy przedstawicielami wladzy lokalnej a spotecznoscia i podmiotami
gospodarczymi na danym obszarze oraz poza nim. Odpowiednio prowadzona
polityka komunikowania si¢ pozwala na zmniejszenie dystansu migdzy
dziatalno$cia Urzedu a potrzebami jego beneficjentow. Wazne sa zatem takie
dziatania promocyjne, ktore ksztaltowaé beda odpowiednie wzajemne relacje
migdzy przedstawicielami wladzy lokalnej a pozostatymi uczestnikami
samorzadu®®.

Najwazniejszym dziataniem promocyjnym stosowanym przez gminy sa
wywiady prasowe, udzielane przez przedstawicieli wtadzy gminnej. Pierwsze
miejsce prawdopodobnie wynika z tytulu zasiegu publikacji i liczby
potencjalnych czytelnikow, ktérzy moga uzyska¢ informacje na temat
dziatalno$ci gminy. Na drugim miejscu wskaza¢ mozna wydawanie broszur czy
folderéw o gminie i jej mozliwo$ciach, co rowniez moze mie¢ na celu dotarcie
do szerokiego grona odbiorcow i potencjalnych inwestorow. Kolejnym
dzialaniem z zakresu promocji sa tablice ogloszeniowych. Nalezy zauwazy¢
jednak, ze minusem takiego dzialania jest niewielki zasi¢gg i mata liczba
odbiorcow. Wazna natomiast kwestia jest niewielki koszt takiego dziatania, co
przy niedoborze lub braku $rodkéw finansowych moze by¢ bardzo istotne.
Warto zwrdci¢ uwage, iz wsrod podejmowanych dziatan pojawito sie dziatanie
zwiazane z wykorzystywaniem Internetu. Moze ono sta¢ si¢ w przysztosci
alternatywa dla tablic ogloszeniowych czy folderow i broszur. Zasieg jest
globalny przy relatywnie niskich kosztach a mozliwosci techniczne praktycznie
nieograniczone. Na razie jednak ta forma dziatan promocyjnych, z tytutu braku
powszechnosci dostgpu do Internetu na obszarach wiejskich, byta stosowana
jako jedna z mozliwych alternatyw. Stosowano ja glownie w celu
zainteresowania potencjalnych inwestorow. Inne dziatania promocyjne JST sa
nastepujace:

1. Przedstawianie mozliwoséci zagospodarowania istniejacych obicktow
(gruntow, budynkow, lokali).

2. Efektywne promowanie gminy, jej waloréw jako atrakcyjnego miejsca
do inwestowania.

3. Informowanie przez wiladze o preferowanych kierunkach rozwoju
gminy.

8 por. Strategia promocji Gminy Sulejéow, Sulejow 2008.
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Wskazywanie lokalizacji dla potencjalnych inwestycji.

Przedstawianie warunkow na jakich moga powsta¢ nowe obiekty.
Promowanie wybranych form prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;.
Prowadzenie strony internetowej.

Tworzenie programow stymulowania i zaktadania oddziatow Iub filii
duzych przedsigbiorstw.

Wtadze gminy zdaja sobie sprawg z wagi promocji, jednak w wyniku
deficytu finansowego koncentrujaq si¢ na tych rozwigzaniach promocyjnych,
ktore nie generuja kosztow i zapewniaja cho¢ w niewielkim stopniu proces
komunikacji z obywatelami i otoczeniem. Staraja si¢ w tym celu utrzymywac
kontakty z przedsigbiorstwami dziatajacymi na terenie gminy oraz stosuja
wsparcie dla miejscowych podmiotéw gospodarczych. Do najwazniejszych
z nich nalezy zaliczy¢ przede wszystkim odroczenie z tytutu ponoszenia optat
lokalnych oraz termindéw platnosci, stosowanie preferencyjnych poziomow
czynszu i zwolnienia z ptatnosci. Warto podkreslic, iz te dziatania z pewnos$cia
maja charakter mniej bierny niz dzialania stricte promocyjne, mozna nawet
okresli¢ je jako aktywne. Oczywiscie stosowanie ich nie moze mie¢ charakteru
trwalego w stosunku do danego podmiotu gospodarczego a jedynie chwilowe,
wlasnie wspierajace dany podmiot w trudnym momencie gospodarczym, na
whniosek zainteresowanego.

Kolejnym istotnym aspektem dziatan promocyjnych byta mozliwosé¢
realizacji samej promocji, chodzito o to, aby komunikowaé si¢ z otoczeniem
1 jego uczestnikami trzeba mie¢ przede wszystkim ,,produkt”, ktéry mozna
promowaé¢. Pomystem badanych gmin bylo skupienie uwagi na ,,produkcie”
jakim byly atuty gminy (jej mocne strony) i jej mieszkancow poprzez wybrane
komunikaty i narzedzia skierowane w strong¢ inwestorow i pozostatych
odbiorcow, gdzie atuty te stanowily trzon komunikatu. Analizujac te kwestie
z materialu badawczego udalo ustali¢ si¢ pie¢ kategorii grupowych, ktore
skupiatly okreslone atuty gmin. Kategori¢ pierwsza stanowilo ,korzystne
polozenie”, druga ,,walory przyrodnicze”, trzecia ,,korzystne potozenie i walory
przyrodnicze” (ujecie wspdlne obejmujace kategori¢ pierwsza i druga), czwarta
»walory spoteczno — gospodarcze” ( np. obecnos¢ zakltadow przemystowych
Czy specjalizacja w uprawach) i piata ,.korzystne potozenie i walory spoteczno-
gospodarcze” (ujecie wspolne obejmujace kategorig pierwsza i czwarta).

Wiladze samorzadow gminnych musza podjaé aktywniejsze dziatania w
zakresie poszukiwania $rodkéw finansowych na promocje gminy. Trzeba
jednak przeznacza¢ na dzialania komunikacyjne odpowiednie wielkosci
srodkow finansowych, bo obecna ich wysoko$¢ jest niewystarczajaca, co
pokazaty analizy materiatu empirycznego. Jak wielkie maja to by¢ naktady? Nie
da si¢ tego ustalic w jednej kwocie i jednym sposobem. Gminy musza te
kwestie odnie$¢ do siebie, skupi¢ si¢ na weryfikacji celow strategicznych

N A~
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i ksztattowa¢ naktady na promocj¢ w miarg potrzeb lokalnych, ale tez i swoich
mozliwosci. Warto jednak zauwazy¢, iz wladze gminne zdaja sobie sprawe
z wagi promocji, ale w wyniku deficytu finansowego koncentruja si¢ gtdwnie
na rozwiazaniach promocyjnych, nie generujacych kosztow, ale zapewniajacych
cho¢ w niewielkim stopniu proces komunikacji z obywatelami i otoczeniem
instytucjonalno-gospodarczym. Nie jest to oczywiscie dziatanie wystarczajace.
Potrzeba indywidualnego podejscia do tych zagadnien i wiasciwego planu
promocyjnego na lata.

Podsumowanie

Stymulowanie rozwoju lokalnego musi mie$ci¢ si¢ w ramach globalnych
uwarunkowan makroekonomicznych. Pobudzanie rozwoju lokalnego powinno
by¢ uznane za jeden ze strategicznych celéw polityki makroekonomicznej
panstwa, niezaleznie od doktryny ekonomicznej, jaka panstwo przyjeto za
obowiazkowe. Nalezy kontynuowaé w szybkim tempie szeroki wachlarz
przeksztalcen wlasnosciowych, w tym prywatyzacja dr