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Streszczenie

Celem artykulu jest charakterystyka znaczenia dzialan podejmowanych przez organy admi-
nistracji publicznej w obszarze kreowania wizerunku regionu, najlepiej atrakcyjnego i pozadane-
go przez przedstawicieli biznesu i pozostatych interesariuszy, na rzecz ktorych inicjatywy takie sa
prowadzone. Kazda jednostka terytorialna, konkurujagc m.in. o turystéw, mieszkancow, inwesto-
réw czy pracownikoéw, musi w sposob przemy$lany i swiadomy projektowac i realizowac takie
dziatania rynkowe, ktore pozwola jej nie tylko wyrdézni¢ sie w otoczeniu, ale przede wszystkim
beda odpowiadaly interesom spotecznym w szerokim tego stowa znaczeniu.

Wprowadzenie

Wspolczesne podejscie zardwno teoretykdw, jak 1 praktykow zajmujacych
si¢ problematyka zwigzana z zarzadzaniem jednostka terytorialng (np. miastem,
wsig czy regionem) przyczynia si¢ do eksponowania coraz wickszej liczby
czynnikow, ktore determinujg jej rozwdj 1 sprzyjaja realizacji dazen w uzyski-
waniu przewagi nad konkurencja w danym geograficznie terytorium. Niezwykle
istotne sa w tej kwestii inicjatywy organdéw administracji publicznej, a przede
wszystkim taki dobor 1 wykorzystanie technik i narzedzi z zakresu zarzadzania,
marketingu 1 finanséw, ktore beda jak najlepiej umozliwialy projektowanie
1 wdrazanie efektywnych strategii i taktyk dzialania w ujgciu przestrzennym.

Turbulentny charakter zmian 1 przeobrazen rynkowych przyczynia si¢ do
tego, z¢ decydenci w niemal kazdej jednostce terytorialnej stali si¢ aktywnymi
uczestnikami tych przeobrazen, potrafiac w coraz wigkszym stopniu dokonywac
racjonalnych ocen szans i zagrozen plynacych ze Srodowiska zewngtrznego.
Umigjetnos¢ elastycznego dostosowywania struktury i charakteru inicjatyw
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rynkowych, spojnych z oczekiwaniami mikro- i makrootoczenia, stanowi za-
sadnicze wyzwanie dla decydentow w danym miesécie, gminie czy regionie.
Splot podejmowanych decyzji, zarowno przez decydentéw reprezentujacych
organy administracji publicznej, jak tez wszelkich interesariuszy na danym tery-
torium, warunkuje wiele zmiennych, w tym m.in. czynnik o niematerialnym
charakterze — wizerunek jednostki osadniczej'. Korzystny jej obraz stanowi
bowiem filtr sterujacy ludzkim postrzeganiem. Stad tez niezmiernie waznym
dzialaniem wladz lokalnych, jak zauwaza T. Markowski, jest dobér odpowied-
nich technik i1 instrumentéw zarzadzania dang jednostka terytorialna oraz anali-
za jej pozycji, uwzgledniajaca oceng parametrow gospodarczych i spolecznych
przez najblizsze otoczenie’.

Podkresli¢ nalezy, ze w proces budowania pozytywnego i atrakcyjnego wi-
zerunku regionu, miasta czy mniejszych jednostek osadniczych winny by¢ wla-
czone rozne spolecznosei; poza organami administracji publicznej w dzialania
z tego zakresu winni si¢ angazowac zardéwno ludzie nauki, biznesu, przedstawi-
ciele medidw, kultury 1 sztuki czy wreszeie sami mieszkancy. Od ich bowiem
wspolpracy, wzajemnego zaufania i zrozumienia partykularnych intereséw za-
lezy sukces calego regionu, a przez to kraju, ktory jest przez te podmioty repre-
zentowany, a stawka jest pozycja danej jednostki przestrzennej na mapie glo-
balnego biznesu. Autorka artykulu stawia tezg, z¢ kreowanie wizerunku regio-
nu jako atrakcyjnego pod wicloma wzglgdami obszaru wymaga interdyscypli-
narnego i kompleksowego podejscia ze strony tych wszystkich podmiotow oto-
czenia (wewngtrznego 1 zewngtrznego), ktorym na tym zalezy i ktorzy pragng
z dang jednostka wiazac¢ swojq przyszios¢.

Rodzaj i charakter dzialan organéw administracji publicznej i samorzadowej
a wizerunek regionu

Instytucje administracji publicznej, wedlug interpretacji F.W. Scharpfa, sa
w coraz wigkszym stopniu niezdolne do dzialania jednostronnego; w kontekscie
realizacji zasad ,nowego rzadzenia” (new governance) stajq si¢ bowiem zalezne
od innych podmiotow, w konsekwencji poddawane czgsto presji otoczenia do
rezygnacji z podejsécia hierarchicznego 1 zmuszane do przejécia na koordynacje¢
1 wspieranie sieci z aktualnymi i1 potencjalnymi interesariuszami w danegj jedno-

! Wizerunek jednostki osadniczej nalezy rozumie¢ jako sume wierzen, pojeé, opinii, odczué
i wrazen, jakie majg o nim odbiorcy. Odzwierciedla on uproszczenie duzej liczby skojarzen
i informacji zwigzanych z miejscem.

Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing Places — Attracting Investment, Industry and Tour-
ism to Cities, States and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 141.

? Marketing tervtorialny, red. T. Markowski, PAN, Warszawa 2006, s. 17.
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stce terytorialnej’. Zaréwno tzw. symetryczna, jak i asymetryczna komunikacja
dwustronna pracownikow organdéw rzadowych i samorzadowych z adresatami
(np. opinig publiczna) wysylanych komunikatéw wymaga stosowania réznych
metod 1 $rodkdw, zaangazowania wielu osob i1 nickiedy instytucji w procesy
przekazywania informacji. Model asymetrycznej (nieréwnej) komunikacji dwu-
stronnej, zapoczatkowany na poczatku XX wieku przez Edwarda L. Bernaysa,
przebiega na linii: nadawca — odbiorca z informacja zwrotna; celem komunika-
cji jest zapanowanie nad opinig publiczna, przekonywanie jej do shisznosci
1 zasadnosci podejmowanych dzialan. W drugiej polowie minionego stulecia
opracowano model symetrycznej komunikacji dwustronnej, zgodnie z ktorym
zadaniem komunikacji jest szukanie obustronnego zrozumienia poprzez dialog
w celu osiggniecia zgodnosci z opinia publiczng’.

Dzialania z zakresu PR sa powszechnie prowadzone w urzgdach admini-
stracji publicznej, zardwno rzadowej, jak 1 samorzadowej — na szczeblu woje-
wodztwa, powiatu czy mniejszych jednostek terytorialnych. Z obserwacji rynku
lokalnego i1 regionalnego wynika, ze najczgsciej odbywa to si¢ poprzez kontakty
z mediami oraz za posrednictwem Internetu. Ponadto w wigkszosci zasobniej-
szych w srodki finansowe urzgdach jednostek terytorialnych wazne migjsce
w ramach tych dzialan zajmuje wydawaniec materialow promocyjno-
-informacyjnych w postaci np. biuletyndéw lokalnych, gazet, folderéw, informa-
toréw, map geograficznych, ksiazek i1 kalendarzy. W tabeli 1 przedstawiono
rodzaje materialéw informacyjnych wydawanych przez organy administracji
publiczngj w wybranych jednostkach terytorialnych regionu lodzkiego, ktdre
byly najbardziej popularne w opinii uczestnikow badania marketingowego
w wybranych miastach w regionie t6dzkim.

Organizowanie réznego rodzaju imprez kulturalnych, sportowych czy tury-
stycznych, targow 1 wystaw plencrowych czy zebran przedstawicieli organdéw
wladz samorzadowych ze spolecznoscia lokalng takze sprzyja, w ocenie spo-
lecznosci, nawiazywaniu wzajemnych relacji, doskonaleniu umigjgtnosci ko-
munikacji pracownikow z interesantami oraz kreowaniu pozytywnego wizerun-
ku rynkowego reprezentowanych instytucji 1 regionu. Zdecydowana wigkszos¢
inicjatyw prowizerunkowych w regionie todzkim ocenia si¢ pozytywnie, z za-
stosowaniem typowych rozwigzan charakterystycznych dla modelu dwustronne;j
komunikacji stron. Najbardziej krytyczne opinie przedsigbiorcow obejmuja

3 P. Modzelewski, System skutecznego zarzqdzania jakosciq a skutecznosé i efektywnosé admi-
nistracji samorzqdowej, CeDeWu, Warszawa 2009, s. 21.

4 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wyd. Emka, Warszawa
2002, s. 48-54.
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kwestie zwigzane z harmonizowaniem polityki urzgdow administracji publicz-
nej z potrzebami 1 oczekiwaniami lokalnej spolecznosci. Stad tez zasadne bylo-
by tworzenie i rozwijanie takich sposobow i1 zasad komunikacji z otoczeniem,
ktory sprzyjalyby ksztaltowaniu pozytywnej wspolpracy.

Tabela 1

Rodzaj materialéw informacyjnych o danym miescie, ktore respondenci postrzegali jako najbar-
dziej popularne

Nazwa miasta Rodzaj najbardziej popularnych w opinii respondentow ma-
terialéw informacyjnych (wg kolejnosci wskazan) w dangj
jednostce terytorialnej
Lodz Billboardy i banery reklamowe, Internet, mapy, prasa lokal-
na, foldery i broszury informacyjne, albumy o miescie, mapy
i katalogi
Piotrkéw Tryb. Plan miasta, albumy o miescie, foldery i broszury informa-
cyjne, prezentacje multimedialne, katalogi
Lask Foldery i broszury informacyjne, plan miasta, albumy o mie-
scie
Skierniewice Plan miasta, gazeta lokalna, strona internetowa, foldery
i broszury informacyjne, albumy o miescie
Opoczno Plan miasta, strona internetowa, foldery i broszury informa-
cyjne, albumy o miescie, prezentacje multimedialne
Konstantynow Gazeta lokalna ,,Wiadomosci 43bis”, plan miasta, programy
Lodzki telewizji lokalnej, gazeta lokalna, ,,Ekspres 43bis”, foldery
1 broszury informacyjne

Z16dlo: opracowanie na podstawie wywiadéw telefonicznych przeprowadzonych przez autorke artykulu
wsrod losowo wybranych przedsigbiorcow z sektora MSP w poszczegdlnych miastach regionu todzkiego (N=
420), £6dz 2010-2011.

Profesjonalne podejscie pracownikéw organéw administracji publicznej
1 pozostatych interesariuszy do kreowania jak najbardziej pozytywnego 1 atrak-
cyjnego, z punktu widzenia otoczenia wewngtrznego i1 zewngtrznego, wizerunku
danego regionu wymaga wlasciwego zaprojektowania i implementacji wielu
kluczowych rodzajow dzialan — etapoéw, a wérdd nich m.in. takich jak:
a) precyzyjna diagnoza istniejacego obrazu jednostki terytorialnej z wyko-
rzystaniem np. analizy SWOT (ogolnej 1 punktowej), metody CATI,
FGI w celu identyfikacji najbardziej znaczacych wyréznikdéw (zdolno-
sci),
b) planowanie i organizowanie (wdrazani¢) dzialan z zakresu PR, opartych
na prostych zasadach, tj. uczciwosci, zaufania, wzajemnej wspolpracy
stron zaangazowanych w realizacj¢ procesu, zrozumienia slusznosci
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podejmowanych decyzji w tym zakresie oraz wyznaczenie zakresow
odpowiedzialnosci,

¢) wspélne dazenie do przelamywania zakorzenionych w $wiadomosci
otoczenia stereotypow, wzmacniajacych negatywne interpretacje istnie-
jacego stanu rzeczy,

d) inicjowanie odwaznych i oryginalnych kampanii wizerunkowych, z za-
angazowaniem réznych nosnikow 1 sposobdw dotarcia do adresatow
podejmowanych w tym zakresie inicjatyw 1 dzialan, co integruje spo-
leczno$¢ lokalng i1 regionalna oraz wlacza ja w kreowanie 1 przebieg
kampanii promujacych dany obszar przestrzenny,

¢) systematyczne i obicktywne monitorowanie zmian zachodzacych w za-
kresie realizowanych celow 1 strategii wizerunkowych, umozliwiajace
modyfikacj¢ polityk w skali mikro (lokalnej, regionalnej) 1 makro (kra-
jowej, zagranicznej czy migdzynarodowej),

f) ocena efektéw prowadzonych dzialan z punktu widzenia racjonalnosci
wykorzystania dostgpnych sil 1 srodkéw (rzeczowych, osobowych, fi-
nansowych 1 innych przewidzianych i wykorzystywanych w celu reali-
zacji konkretnej inicjatywy) oraz predykcja strategicznych kierunkow
dzialania.

Na rysunku 1 przedstawiono model zarzadzania organdéw administracji pu-
blicznej w aspekcie ich oddzialywania na kreowanie pozytywnego wizerunku
jednostki osadniczej, ktorg reprezentuja. Kluczowa rolg odgrywa wspolpraca
organow administracji z interesariuszami, pozwalajaca na inicjowanie pozada-
nych decyzji i dzialan, zgodnych z interesem publicznym. Nieustanne kontakty
z otoczeniem 1 systematyczne monitorowanie zmian w ¢zasie powinno sprzyjac
osiaganiu jak najlepszych rezultatow.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze inicjatywy PR sa do$¢ mocno zakorze-
nione w polskiej administracji, o czym moze $wiadczy¢ rodzaj i charakter po-
dejmowanych przedsiewzig¢ w niemal kazdej jednostce osadniczej. W mniej-
szych geograficznie obszarach, np. we wsiach, solectwach czy gminach, prak-
tyka wskazuje jednak czgsto na dorazny ich charakter, co wynika najczgscie)
z ograniczonych zasobdw budzetowych. Nalezy jednak pamigtac, ze nic zawsze
konieczne jest wydatkowanie znacznych srodkéw finansowych, aby budowac
doskonale relacje ze spoleczenstwem danego regionu; w wiekszosci przypad-
kéw wiele zalezy od sposobow zaangazowania pracownikow organdw admini-
stracji publicznej w procesy bezposredniej obstugi klientéw—petentdw 1 racjo-
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nalnej oceny zglaszanych przez nich potrzeb 1 oczekiwan, a gtéwnie od umie-
Jetnosci prowadzenia rozmoéw z nimi.

Administracja publiczna

\ 4

— Analiza istniejacej sytuacji rynkowej w zakresie percepcji
dotychczasowych dziatan wizerunkowych

— Planowanie i organizowanie dzialan rynkowych z zakresu
PR

— Kontrola efektywnosci zrealizowanych dziatan PR

R RREEETEEEEP R

Wzajemna wspolpraca i integrowanie dzialan w zakresie
kreowania wizerunku danej jednostki terytorialnej

L v

Interesariusze Systematyczny monitoring efektéw

podejmowanych inicjatyw, wprowadza-
nie niezbednych dziatan korygujacych,
inicjowanie nowych

Rys. 1. Model zarzadzania dzialaniami organéw administracji publiczne] w aspekcie wplywu na
kreowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej (ujecie systemowe)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kazdy obywatel postrzega administracje w sposob kompleksowy 1 tak samo
dokonuje wartosciowania swiadczonych ustug; stad tez kazde , stabe ogniwo”
zidentyfikowane w jej strukturach przeklada si¢ na calosciowa oceng pozosta-
lych jej organéw. Stopien zaangazowania pracownikoéw organdéw administracji
publicznej w podejmowanie inicjatyw zgodnych ze spolecznym interesem ma
bowiem wplyw na ksztaltowanie wizerunku danegj jednostki terytorialnej, jak
rowniez rezultaty wdrazanych koncepcji 1 dzialan z zakresu marketingu teryto-
rialnego. Przedsigwzigcia organéw administracji publicznej, niezaleznie o za-
siggu jej oddzialywania, powinny koncentrowaé si¢ wokol tworzenia z danej
jednostki terytorialnej osrodka przyjaznego interesariuszom, przede wszystkim
jej mieszkancom i przedsigbiorcom.



Rola administracji publicznej w kreowaniu wizerunku regionu... 249

Implikacje wspolpracy organéw administracji publicznej ze $rodowiskiem
biznesowym w kontekscie istniejacych mozliwos$ci i zagrozen rynkowych

Kazdy region geograficzny Polski potrzebuje ambasadoréow promujacych
g0 w otoczeniu — zaréwno w kraju, Europie 1 na $wiecie. Najskuteczniejszymi
ambasadorami regionu bgda zadowoleni, usatysfakcjonowani inwestorzy, tury-
sci 1 mieszkancy. Z punktu widzenia otoczenia wewngtrznego regionu koniecz-
noscig jest zatem jednoczenie sit poszczegoélnych jednostek terytorialnych we
wspolnych dzialaniach o najbardziej atrakcyjne inwestycje 1 pozyskiwanie kra-
jowych lub zagranicznych zrédel finansowania, gtéwnie unijnych, na realizacje
plandéw 1 zadan inwestycyjnych; zwigkszanie poziomu konkurencyjnosci i in-
nowacyjnosci gospodarki miast i wsi w poszczegdlnych regionach opieraé si¢
musi na scislej wspdlpracy przedstawicieli biznesu z organami administracji
publicznej — klarownie okreslonych zasadach 1 wzajemnym zaufaniu.

Do zarzadzania regionem mozna podejs¢ jak do zarzadzania firma, aby by¢
konkurencyjnym wobec innych. Powinno si¢ dbac o te wszystkie jego atrybuty
1 cechy, jakie ma nowoczesna, innowacyjna i dobrze zarzadzana organizacja.
Rola organéw administracji publicznej jest zatem, poprzez podejmowane przed-
sigwzig¢eia 1 inicjatywy, wspiera¢ 1 wzmacnia¢ w swoich interesariuszach prze-
konanie, ze dokonali wlasciwego wyboru — czy to miejsca lokowania swojego
biznesu, czy miejsca zamieszkania — jak rowniez z drugiej strony: umie¢ pozy-
skiwa¢ nowych. Stad tez potrzebne jest posiadanie przez przedstawicieli orga-
néw administracji publicznej 1 samych przedsiebiorcow szerokiego spektrum
predyspozycji, zdolnosci 1 umiejetnoscei (tab. 2), aby moc aktywnie uczestniczy¢
w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku siebie samych, a przez to i reprezen-
towanego na mapie regionu.

Tabela 2

Kategorie zdolnosci i umiejetnosci przedstawicieli organdéw administracji publicznej i biznesu,
dzigki ktorym moga wplywac na kreowanie rynkowego wizerunku reprezentowanej jednostki
terytorialnej, pozwalajace im na bycie ,intelektualnym”

strategiczne i taktyczne

horyzontalny punkt widzenia w mys$leniu i dzialaniu, zdolnos¢ do identyfikowania,
a nawet antycypowania trendow rynkowych, umiejetnos¢ zbierania, przetwarzania
i asymilowania danych i informacji z otoczenia, wspdlpraca i wymiana doswiadczen
np. z partnerskimi jednostkami osadniczymi w kraju i poza jego granicami, dyspo-
nowanie niezbednymi zasobami w celu zapewnienia realizacji wytyczonych celow
i zamierzen, zgodnych z misjq i wizja danego podmiotu rynkowego, nieustanne da-
zenie do realizowania ambitnych planow i zadan, pozwalajacych wykreowa¢ wizeru-
nek zdolnego i1 przedsigbiorczego terytorium przestrzennego, dysponowanie kre-
atywnym zespolem pracownikow — innowatoréw
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operacyjne

cheg¢ podejmowania ryzyka i umiejetnos¢ racjonalnego nim zarzadzania, wewngtrzna
wspolpraca migdzy réznymi komoérkami operacyjnymi regionu zaangazowanymi
w realizacj¢ pozytywnych dzialan ,prowizerunkowych” jednostki terytorialnej,
wspolpraca z konsultantami, badaczami rynkowymi i innymi specjalistami, zardéwno
wewnatrz danego organu administracyjnego, jak rdwniez na zewnatrz, kultura orga-
nizacyjna pracy instytucji publicznej, przestrzeganie prawa i norm z zakresu zarza-
dzania jakoscia, wlasciwy dobor kadr, podnoszenie kwalifikacji (zdolnos¢ ustawicz-
nego ksztalcenia) zarowno przez kierownictwo, jak i przez samych pracownikow,
systematycznos¢ i obicktywnos¢ w zakresie audytowania zmian zachodzacych
w otoczeniu, elastyczne reagowanie, wdrazanie dziatan korygujacych, kreowanie
i podejmowanie si¢ realizacji nowych kierunkoéw przedsigwzig¢ i/lub aktywna party-
cypacja w nich

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W odniesieniu do innowacyjnych organizacji — przedsigbiorstw, ktore re-
prezentuja takie strategiczne i organizatorskie cechy — zwyklo si¢ je okreslac
intelektualnymi przedsigbiorstwami (przedsigbiorcami)’, za$ region mozna by
nazwa¢ odpowiednio intelektualnym regionem.

Wizerunek danej jednostki terytorialnej, np. regionu, moze by¢ oceniany
przez srodowisko biznesowe i pozostalych interesariuszy jako:

— pozytywny — nie wymaga istotnych zmian poza jego wzmocnieniem

oraz skutecznym zakomunikowaniem grupom docelowym,

— slaby — wynika¢ moze np. z niskiej rozpoznawalnosci jednostki w oto-
czeniu z uwagi na nieskuteczno$¢ przekazéw komunikacyjnych admini-
stracji publicznej ze spolecznoscig czy malej liczby atrakeji turystycz-
nych,

— negatywny — wiaze si¢ z utartymi stereotypami 1 przeswiadczeniami
z przeszlosci, czesto nawet zdezaktualizowanymi,

— sprzeczny — zawiera w sobie zarOwno pozytywne, jak 1 negatywne opi-
ni¢ odbiorcow,

— mieszany — rézne grupy odbiorcow prezentujq sprzeczne opinie i sady
o regionie,

— atrakcyjny — moze by¢ przyczyna zbyt szybkiej degradacji srodowiska,
wystgpowania problemow komunikacyjnych ze wzgledu na silne zatlo-
czenie turystow 1 mieszkancow, przedsigbiorcow 1 innych zaintereso-
wanych tam przebywaniem grup.

5> A H. Jasifiski, Innowacje i transfer techniki w procesie transformacji, Difin, Warszawa 2006,
s. 42.

® M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2007, s. 103.
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Jednym z waznigjszych zagrozen wystgpujacych w otoczeniu wojewodztwa
lodzkiego jest jego negatywny wizerunek wynikajacy z wielu stereotypow.
Kreowanie pozadanego przez wladze samorzadowe wizerunku utrudnione jest
znaczng, réznorodnoscia regionu oraz czg§ciowa niespdjnoscia 1 brakiem wy-
rézniajacych zdolnosci calej poprzemystowej todzi. Opdznienia w promocji
regionu lodzkiego maja swe zrodlo 1 korzenie w glebokich procesach transfor-
magcji rynkowej 1 jej skutkach spolecznych.

Kreowanie produktéw regionalnych jako szansa na wzmocnienie wizerunku
wybranego regionu i kraju

Dzialania z zakresu kreowania pozytywnego i atrakcyjnego wizerunku
wszystkich podmiotéw rynkowych, niezaleznie od tego, jak silny region one
reprezentuja, wymagaja od decydentow tych jednostek zaangazowania rézno-
rodnych $rodkéw 1 sposobow, metod 1 technik, zasobdéw i zdolnosci. Ich istota
1 charakter wynikaja najczgsécie] z uksztaltowanego w przeszlosci profilu i toz-
samosci danej jednostki osadniczej, tradycji 1 norm spoleczno-kulturowych,
wyrozniajacych zdolnosci 1 kompetencji tworczych jednostek 1 obywateli. Im
bardziej efektywne w skutkach jest ich wspdlistnienie oraz im lepsze umiejet-
nosci posiadaja decydenci 1 pracownicy organoéw administracji publicznej
w zakresie ich implementacji, tym wicksze istnieja szanse na kreowanie orygi-
nalnych 1 wartosciowych pomystéw i1 koncepcji, urzeczywistnieniem realizacji
ktoérych moga by¢ przelomowe 1 znaczace produkty regionalne. Wizerunek ich
miejsca pochodzenia (kontynentu, panstwa, czy regionu) wplywa zwykle na
ksztaltowanie wizerunku projektowanej 1 opracowywanej oferty rynkowej —
dobr i ushug. Wielu producentéw podkresla zreszta w realizowanej koncepcji
dzialania nazwg kraju czy regionu — migjsca pochodzenia swoich produktow,
zgodnie z ideq country of origin, np. ,szwajcarska precyzje”, ,paryski szyk
1 elegancjg¢”, ,niemiecki porzadek™, ,kietbaski turynskie™, ,zurek slaski”, | to-
runskie pierniki”, czy ,,mazurskie mleko™”. Tak wigc w strategiach brandingo-
wych laczy si¢ ze soba wizerunek migjsc z markg danych produktdéw. Zwiazki
sa na tyle silne, ze w zasadzie funkcjonuja jako samodzielne marki, a ich adre-
satom wydaje si¢, ze z pewnoscia od zawsze istnialy w niezmienionej lub nie-
wiele zmienionej postaci — zawsze byly, sg 1 bgda dobre. Ma to odniesienie
zaréwno do produktow regionalnych, jak tez lokalnych. Przyklady mozna by
mnozy¢ z kazdego obszaru geograficznego, zardwno w Polsce, jak i za granica.
Zauwazy¢ mozna, ze czgsto sq to produkty dziedzictwa kulturowego czy histo-
rycznego.
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Dobrze wykreowane marki (w odniesieniu do np. regionu, produktow, pro-
ducentow, sprzedawcoéw) przynoszg ich docelowym adresatom trzy znaczace
korzysci’: oszczedzaja czas, przekazuja wlasciwe przeslanic oraz zapewniaja
tozsamose.

U podstaw ksztaltowania wizerunku marki produktu leza zaréwno jego spe-
cyficzne cechy 1 wlasciwosci, struktura, argumenty komunikacyjne marki —
racjonalne 1 emocjonalne, jak rowniez wlasciwe dla danego wytworcy czy
sprzedawcy elementy z zakresu budowania swojego wizerunku dla otoczenia.
Proces ksztaltowania wizerunku marki lokalnej i regionalnej wymaga wysilku
ze strony réznych podmiotow rynkowych, wsrdd ktoryeh zasadnicza rolg od-
grywaja producenci, dystrybutorzy produktu, jak tez organy administracji pu-
blicznej regulujace zasady sprawnego rzadzenia w jednostce terytorialngj.

Poza materialnie istniejacymi produktami, wlasciwymi i charakterystycz-
nymi dla danego regionu, nalezy podkresli¢, ze region jako miejsce stac si¢
moze rowniez produktem terytorialnym — markowym produktem marketingo-
wym. Koncepcja marketingu miejsc zaklada kreowanie wizerunku jednostki
osadniczej, np. miasta, zgodnego z jego tozsamoscia — jedynie wtedy bgdzie on
wiarygodny w odbiorze otoczenia. Najwazniejszg role¢ w tym zakresie odgrywa
odpowiednio skonstruowany terytorialny marketing mix. Stad tez od sposobow
komunikowania si¢ np. wladz miasta z otoczeniem zalezy m.in. rodzaj tworzo-
nego (w swiadomosci adresatéw komunikatéw) obrazu danego obszaru, a tym
samym jego zdolno$¢ do konkurowania z innymi obszarami. Regiony, a w za-
sadzie ich decydenci, musza uczy¢ si¢ myslenia 1 postgpowania opartego na
kategoriach biznesowych — bra¢ czynny udzial w rywalizacji o swoich interesa-
riuszy. Metodologia kreowania marki regionalnej i lokalnej w odniesieniu do
konkretnej jednostki osadniczej wymaga dokladnego okreslenia potrzeb i ocze-
kiwan docelowych grup adresatow zainteresowanych oferta miasta, regionu czy
subregionu lub konkretnego wytworcy, sprzedawcy z danego obszaru.

Zakres dzialan mozliwych do zastosowania w poszczegolnych przypadkach
jest w tym wzgledzie bardzo szeroki, niemniej szczegdlne znaczenie odgrywa
sposob wizualnej prezentacji i identyfikacji regionu®. Obraz miasta sklada sie
bowiem z wielu elementdéw, do ktdrych zalicza si¢ m.in. jego architekture, po-
mniki, elementy infrastruktury, itp. Powinny one tworzy¢, pisze dalej
A. Szromnik, niepowtarzalny i jednoczesnie jednolity wizerunek miasta. Ponad-

"DF. Alesandro, Kreowanie marki. Jak wypracowaé perfekeyjny wizerunek firmy i produktu,
Wyd. RM, Warszawa 2001, s. 16.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wyd. Wolters Kluwer, War-
szawa 2008, s. 136-140.
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to herb, charakterystyczne jego barwy, symbole regionalne, napisy, szyldy,
a nawet nazwa jednostki — miasta, wsi czy regionu, musza by¢ skomponowane
w harmonijng calos¢, co sprzyja wyrdznieniu si¢ i1 fatwiejszej rozpoznawalnosci
w otoczeniu dangj jednostki osadniczej. Zmiany, jakie na biezaco podejmuja
w tym wzgledzie przedstawiciele wladz publicznych, nie powinny radykalnie
burzy¢ wykreowanych wyobrazen (wewngtrznych 1 zewnetrznych) o reprezen-
towanym przez nich terytorium, chyba ze wizerunek ten nie byt korzystny, np.
smieszne nazwy miasteczek, wsi, nazwy obiektow lub ulic.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze wladze organdéw administracji publicz-
nej, zardwno na szczeblu lokalnym, jak i regionalnym powinny by¢ $wiadome
znaczenia istoty 1 charakteru podejmowanych w tym zakresie dzialan — ko-
niecznos$ci posiadania dobrej wlasnej marki miejsca, pozwalajacej im wyraznie
artykulowa¢ na arenie zewngetrznej swa tozsamos¢ 1 korzystny rynkowy wizeru-
nek, a przez to osiggaC przewage na polu spoleczno-gospodarczym, turystycz-
nym, kulturowym, edukacyjnym 1 innym, rozpatrywanym w kontekscie repre-
zentowanych wartosci 1 wyrozniajacych zdolnosci (wedlug zasad koncepcji
marketingu regionalnego czy lokalnego’). Proces tworzenia i implementacji
dzialan w zakresie kreowania atrakcyjnego wizerunku miejsc czy produktow
wymaga czgsto szybkiego weryfikowania decyzji 1 wynikajacych z nich kon-
kretnych przedsigwzigé, co wpisalo si¢ juz na trwale w strukturg wspolczesnego
rynku.

Przestanki kreowania sprawnej komunikacji organéw administracji publicznej
z interesariuszami w ujeciu horyzontalnym

Podstawowe znaczenie w budowie efektywnej komunikacji 1 wspolpracy
spolecznosci danego terytorium z organami administracji rzadowej czy samo-
rzadowej ma okreslenic grup docelowych, tzw. publicznosci'’. Komunikacja
1 partycypacja spolecznosci lokalnych i regionalnych staja si¢ istotnym elemen-
tem profilowania wspolpracy z przedstawiciclami organéw publicznych w kie-
runku aktywnego 1 innowacyjnego zarzadzania sprawami publicznymi — dziala-
niami na rzecz rozwoju danej jednostki przestrzennej czy danych interesariuszy.
Baza tworzenia dialogu zewngtrznego w zakresie zaspokajania potrzeb publicz-
nych sa;

— wzajemne zaufanie stron,

®W. Olins, Wally Olins o marce, Wyd. Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 147.
10 K. Bakalarski, Public relations a ksztaltowanie wizerunku menedzera, Scientific Publishing
Group, Gdansk 2004, s. 58.
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— klarowne przekazy informacyjne, dostarczane just in time w odpowied-
niej formie, tresci 1 zakresie,

— profesjonalnie przygotowani, kompetentni pracownicy urz¢dow admi-
nistracyjnych, wykorzystujacy praktycznie rézne metody 1 techniki
sprawne] komunikacji, rzetelne wykonywanie powierzonych im zadan
1 obowiazkow,

— wyrozumialos$¢ 1 cierpliwos¢ stron prowadzacych dialog, ich otwartosc,
szczerosé 1 serdecznosce,

— wzajemna empatia interesariuszy,

— kultura prowadzenia dialogu.

Przed przystapieniem do projektowania i wdrazania systemu komunikacji
organow administracji publicznej z otoczeniem zewngtrznym nalezy mie¢ na
wzgledzie oczekiwany efekt koncowy dialogu: zadowoleni interesariusze, ktd-
rych potrzeby i1 oczekiwania zaspokojono w stopniu mozliwie najpetniejszym.
Interaktywne porozumiewanie si¢ stron — jednostek administracji rzadowej czy
samorzadowej z publicznoscia zewngtrzng — wymaga doskonalej znajomosci
istoty zglaszanych spraw 1 istniejacych problemow ze strony oséb majacych
zajac sig¢ ich rozwiazaniem i opracowaniem wlasciwych programoéow. Od stopnia
zaangazowania si¢ spolecznosci lokalnej czy regionalnej w przebieg proceséw
wspolzarzadzania w reprezentowanym terenie zalezy sposob postrzegania da-
nego osrodka terytorialnego w regionie czy kraju.

Zainicjowanie aktywnego partnerstwa na rzecz rozwoju spoltecznosci lokal-
nej czy regionalnej wymaga spelnienia nastgpujacych warunkow':

a) podmiotowego i rownoprawnego traktowania si¢ partnerow,

b) kreatywnosci i aktywnosci partnerow,

¢) wspodlnej wizji dotyczacej kierunkoéw 1 form rozwoju spolecznosci lo-
kalngj oraz konsensusu dla tej wizji 1 sposobow jej osiagnigcia.

W celu nieustannego zwigkszania efektéw wspoldzialania organow admi-
nistracji publicznej z interesariuszami konieczne jest wypracowanie 1 doskona-
lenie na biezaco zintegrowanego podejscia, uwzgledniajacego obustronne ko-
rzysci stron w ramach podejmowanej wspdlpracy. Od umigjgtnosci, zdolnosci
1 przedsigbiorczosci partnerdw wspdlpracujacych ze soba zalezy to, czy kre-
owanie rozwoju lokalnego lub regionalnego uzyska odpowiedni kierunek, dy-
namike i1 charakter. W dobie globalnego rynku konieczne sg intensywne dziala-
nia w celu poprawy efektywnosci podejmowanych inicjatyw terytorialnych

Y Komunikacja i partyeypacja spoleczna. Poradnik, red. J. Hausner, Krakéw 1999, s. 41.
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1 zwigkszania standardow $wiadczonych uslug administracyjnych oraz budowa-

nie swoistego rodzaju wartosci dodanej dla spolecznosci.
Z punktu widzenia zasadno$ci projektowania prognozy potencjalnych

zmian 1 przeobrazen w kazdej jednostce terytorialngj celowe jest m.in.:

a)

b)

¢)

d)

wypracowanie 1 upowszechnianie dobrych praktyk w obszarze partycy-
pacji spolecznej poszczegolnych srodowisk — administracji, biznesu
1 pozostalej spolecznosci w zarzadzanie publiczne,

budowanic mechanizméw pozwalajacych organom administracji pu-
blicznej na podejmowanie dzialan w celu zwigkszania stopnia partycy-
pacji obywatelskiej w procesach formulowania i implementowania poli-
tyk publicznych,

stala 1 aktywna wspolpraca ze spolecznoscig i1 interesariuszami (w wy-
miarze srodowiskowym 1 spoleczno-ckonomicznym) w celu ksztalto-
wania podstaw do zapewnienia regionowi dynamicznego rozwoju,
z uwzglednieniem potrzeb 1 aspiracji obecnych i przyszlych pokolen,
podejmowanie przedsigwzigC, ktdrych cel skupia si¢ na wzmocnieniu
oraz promocji instrumentow i1 procedur o demokratycznych charakterze
w zakresie mozliwosci prowadzenia spolecznego monitoringu inicjatyw
wladz 1 instytucji publicznych — tzw. obywatelski monitoring na szcze-
blu lokalnym, regionalnym 1 krajowym,

podejmowanie dzialan w ramach tzw. edukacji obywatelskiej (progra-
my edukacyjno-informacyjne w zakresie pobudzania aktywnosci i par-
tycypacji w sprawach publicznych spolecznosci danego obszaru teryto-
rialnego) w celu wzmocnienia zaufania do organdw 1 instytucji publicz-
nych, przelamania bariery niepewnosci 1 rozwijania postaw obywatel-
skich.

Zakonczenie

Reasumujac, podkreslic nalezy, Ze zaangazowanie terenowych organow

administracyjnych w rozwdj spoleczenstwa obywatelskiego, coraz bardziej

swiadomego swoich praw 1 obowiazkow, winno cechowaé wysokie poczucie
odpowiedzialnosci za realizacje misji 1 wizji dla dobra wspolnego, zaciesnianie

1 wzmacnianie wspolpracy, zardwno z interesariuszami danego regionu, jak
1 w wymiarze miedzyregionalnym. Dialog obywatelski i partnerstwo publiczne

to podstawowe aksjologiczne zasady realizacji naczelnych wartosci w zakresie

kreowania rynkowego wizerunku danej jednostki terytorialnej dla otoczenia,
w szczegolnosci dla przedstawicieli srodowisk biznesowych 1 mieszkancow.
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THE ROLE OF PUBLIC ADMINISTRATION IN CREATION REGION
IMAGE — IMPLICATIONS FOR BUSINESS AND STAKEHOLDERS

Summary

The aim of this paper is to characterize the importance of actions taken by public authorities
in creating the image of the region. Its development requires the interaction of government admin-
istration with current and potential stakeholders to develop effective methods, techniques and
tools to communicate with them. Each subdivision, competes for tourists, residents, investors,
or employees and must thoughtfully design and implement market measures that will stand out
in the environment and will be responsible primarily social interests.

Translated by Grzegorz Szymanski



