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CZYNNIKI SUKCESU STRATEGII PROMOCJI MIASTA

Streszczenie

W niniejszym opracowaniu podjeto probe wskazania wybranych czynnikéw sukcesu strate-
gii promocji miasta w rozrdznieniu na faze tworzenia oraz implementacji strategii. Na wstepie
scharakteryzowano przestanki opracowywania strategii promocji w odniesieni do roli promocji
w rozwoju spoleczno-ekonomicznym wspotczesnych miast. W dalszej czegsci przedstawiony
zostal uproszczony schemat powstawania strategii promocji miasta. Rdzefn merytoryczny artykutu
stanowi charakterystyka czynnikow sukcesu strategii, wsrod ktorych w fazie tworzenia znalazly
sie: kompleksowa analiza spoleczno-ekonomiczna, konsensus spolecznosci lokalnej, wlasciwe
okreslenie celow i kierunkéw dziatan promocyjnych, przywodztwo i1 zaangazowanie wladz lokal-
nych. W fazie implementacji scharakteryzowano zas system zarzadzania procesem implementacji
strategii, dobor narzedzi do realizacji celow strategicznych, efektywny monitoring i ewaluacje,
alternatywne plany dzialania niwelujace potencjalne ryzyka.

Wprowadzenie

W dobie nicustannej rywalizacji jednostek terytorialnych o dostgp do ogra-
niczonych zasobow strategia promocji jest jednym z waznych elementow szer-
szej koncepcji nowoczesnego zarzadzania jednostka terytorialng. Miasta pelnig
wazng rol¢g w procesie rozwoju spoleczno-ckonomicznego poszczegoélnych re-
giondéw oraz calego kraju. Czgsto dany region postrzegany jest przez pryzmat
wizerunku, pozycji konkurencyjnej, atrakcyjnosci inwestycyjnej miast znajdu-
jacych si¢ na jego terytorium. Miasta postrzega si¢ rowniez jako swoiste inku-
batory innowacyjnych procesow, idei, nowych trendow, ktore z czasem roz-
przestrzeniajq si¢ na dalsze obszary danego regionu. Promocja ma istotne zna-
czenie dla dlugofalowego rozwoju miasta, jest waznym czynnikiem w budowa-
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niu jego marki, pozwala lepiej wykorzystywac posiadane potencjaly, uwidacz-
nia¢ elementy podnoszace atrakcyjnos¢ danego miejsca’.

Nalezy zaznaczy¢, ze promocja miasta nie¢ powinna by¢ traktowana jako
cel sam w sobie, cho¢ czasami taka sytuacja ma jednak miejsce. Powinno sig
postrzegaé ja przez pryzmat narzgdzia, ktére ma przyczyniaé si¢ do intensyfi-
kowania rozwoju miasta oraz podnosi¢ jakos¢ zycia spolecznosci lokalnej.
Przez jako$¢ zycia nalezy rozumie¢ w tym przypadku polaczenie materialnych
aspektow zycia (np. wynagrodzenie, dostepno$¢ do urzadzen infrastruktury
spolteczngj 1 technicznej) oraz elementéow odnoszacych si¢ do odczuwania ogo6l-
nego zadowolenia z sytuacji zyciowej (np. odczuwania prestizu z migjsca za-
mieszkania, stanu zdrowia, mozliwosci zaspokajania aspiracji zawodowych
i prywatnych, pozytywnych relacji migdzyludzkich)®.

Strategia promocji miasta jest jedna z rodzajow strategii rozwoju terytorial-
nego, ktorej gldwnym zadaniem, przyjmujac w uproszczeniu, jest dynamizowa-
nie rozwoju spoleczno-ckonomicznego miasta m.in. poprzez budowg jego silnej
marki, wizerunku, wzmacnianie tozsamosci lokalnej, aktywizowanie lokalnych
srodowisk, ze szczegdlnym uwzglednieniem sfery biznesu, uwypuklenie unika-
towych waloréw, poprawe ogolnej pozycji konkurencyjnej.

Wladze migjskie coraz czgsciej dostrzegaja potrzebg posiadania profesjo-
nalngj strategii promocji, doceniaja znaczenie dokumentu oraz potencjalne efek-
ty wynikajace z jego realizacji. Sytuacja taka wynika zasadniczo z dwoch prze-
stanek. Z jednej strony strategia stanowi naturalny element szerszej koncepeji
wpisujace] si¢ w marketingowa orientacj¢ jednostek terytorialnych oraz marke-
ting miejsc, rozumiany jako zintegrowany zespol instrumentow, dzialan prowa-
dzacych do wzrostu konkurencyjnosci okreslonej 1 zagospodarowanej prze-
strzeni (miasto, gmina, region) w odniesieniu do innych tego rodzaju jednostek
przestrzennych’, z drugiej strony projekty wspolfinansowane ze $rodkéw Unii
Europejskiej nakladaja nicjako obowiazek podejmowania dzialan promocyj-
nych, ktore znajdowaé moga swoje uporzadkowanie i zhierarchizowanie w stra-
tegii promogji.

L' C. Lamb, J. Hair, C. McDaniel, Essentials of Marketing, South-Western, Cengage Learning,
Mason 2011, s. 14.

>1L. Yuan, B. Yuen, C. Low, Quality of Life in Cities — Definition, Approaches and Research,
w. Urban quality of life. Critical issues and options, edit. L. Yuan, B. Yuen, C. Low, School of
Building and Real Estate, National University of Singapore, Singapore 1999, s. 3-4.; G. Clark,
J. Huxley, D. Mountford, Organising local economic development. The role of development
agencies and companies, OECD Publishing, Paris 2010, s. 22.

3 A. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystvkq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 125.
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Powodzenie w procesie tworzenia oraz implementacji strategii promocji
miasta uzaleznione jest w pewnym zakresie od wspierania wladz lokalnych, na
ktorych spoczywa glowny cigzar aktywnosci zwigzanej z promowaniem miasta,
przez srodowiska nauki, biznesu oraz mieszkancoéw angazujacych si¢ w jego
problemy i swoja postawa przyczyniajacych si¢ do jego promocji'. Zawiazanie
swoistego partnerstwa na rzecz promocji, w ramach ktdrego strategia moze by¢
drogowskazem wyznaczajacym kierunek dzialan, pozwala na zunifikowanie
i wigksza efektywnos¢ realizowanych przedsigwzigc’.

W opracowaniu podj¢ta zostala proba wskazania na wybrane czynniki przy-
czyniajace si¢ do sukcesu i efektywnego funkcjonowania strategii promocji
miasta w dluzszym horyzoncie czasowym, w rozréznieniu na faz¢ tworzenia
oraz implementacji strategii.

Czynniki sukcesu w fazie tworzenia strategii

Nalezy zwroci¢ uwage, Ze strategia promocji miasta powinna by¢ powigza-
na z ogolng strategia rozwoju miasta oraz strategia marketingowa, jesli takowa
istnigje. Glowne cele 1 zalozenia odnoszace si¢ do promocji danegj jednostki
terytorialnej powinny tworzy¢ kompatybilng calo$¢ w odniesieniu do przyjgte)
ogolnej koncepcji rozwojowej. Same dzialania promocyjne, bgdace jedynie
czgscia ztozonego procesu marketingowego, moga okazaé si¢ niewystarczajace
w kontekscie osiagania zakladanych celéw rozwojowych®.

Przedstawiony przykladowy schemat procesu powstawania strategii promo-
¢ji (rys. 1) mozna sprowadzi¢ rowniez do trzech glownych faz, na ktére sklada
si¢ analiza, planowanie oraz kontrola. W pierwszej fazie, bazujac na przepro-
wadzongj analizie spoleczno-ckonomicznej, okresla si¢ potrzeby 1 oczekiwania
uzytkownikow miejskiej przestrzeni w odniesieniu do posiadanych zasobow
oraz mozliwosci rozwojowych. W fazie planowania podejmuje si¢ szczegolowe
decyzje w obszarze okreslenia celéw strategicznych 1 operacyjnych oraz celu
horyzontalnego, zastawu narzedzi promocyjnych, harmonogramu dzialan i zré-
del finansowania. Na tym ctapie stosuje si¢ nickiedy wielowariantowe podej-

* A. Insch, Branding the City as an Attractive Place to Live, w: City Branding. Theory and
Cases, edit. K. Dinnie, Palgrave Macmillan, New York 2011, s. 12.

3 8. Gelder, City Brand Partnership, w: City Branding..., s. 44.

® Ph. Kotler, C. Asplund, I. Rein, D. Haider, Marketing places Europe. How to attract invest-
ments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe,
Financial Times Prentice Hall, London 1999, s. 99.
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Scie, dotyczace przewidywania réznych scenariuszy rozwoju przyszlosci'.
Ostatnia faza dotyczy realizacji ustalonej koncepcji promocyjnej oraz kontroli
stopnia wykonania obranych celow”.

Diagnoza sytuacji spoleczno-ekonomicznej miasta

\/
Analiza SWOT

— ;
Okreslenia gléwnych kierunkdw dzialan (m.in. cele, misja i wizja)

— ;
Planowanie strategiczne i operacyjne (m.in. budzet, narzg¢dzia promocyjne)

— ;
System monitorowania i ewaluacji strategii

Rys. 1. Uproszczony schemat procesu powstawania strategii promocji miasta

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Klasik, Strategie regionalne. Formulowanie
i wprowadzanie w zycie, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2002, M. Czornik, Promocja
miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 1998, A. Raszkowski, Strategia promocji
miasta Szklarska Poreba na lata 2010-2020, Urzad Miejski w Szklarskiej Porgbie, Szklarska
Porgba 2010.

W kontekscie opracowywania strategii promocji miasta, majacej swoje
urzeczywistnienie w dokumencie finalnie przyjetym stosowna uchwala wiladz
lokalnych, nalezy poruszy¢ jeszcze kwesti¢ zwigzang z powierzeniem opraco-
wania dokumentu strategicznego odpowiednim osobom, zespolowi wykonaw-
cow. W przypadku rodzimych samorzadow spotyka si¢ dwa podejscia do tego
problemu. W pierwszym z nich, wydaje si¢, ze czgsciej spotykanym, za opra-

7 J. Biniecki, B. Szczupak, Strategia rozwoju lokainego, W: Zarzadzanie strategiczne rozwojem
lokalnym i regionalnym, red. A. Klasik, F. Kuznik, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice
2001, s. 72.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadczenia praktyczne,
w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Polska Akademia Nauk, Komitet Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju, Warszawa 2000, s. 61.
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cowanie strategii odpowiedzialni sg tzw. eksperci zewnetrzni (ewentualnie jed-
na osoba). W drugim przypadku dokument opracowuje zesp6t pracownikéw
samorzadowych, wytypowanych do tego odpowiedzialnego zadania przez gre-
mia decyzyjne w samorzadzie. Kazde z tych rozwigzan ma swoje wady i zalety.
W przypadku ekspertdw zewnetrznych, nierzadko oséb z duzym do$wiadcze-
niem, podkresla sie korzy$¢ wynikajgca ze Swiezego, zewnetrznego spojrzenia
ma miasto, jego problemy oraz mozliwosci w zakresie promocji. W$rod poten-
cjalnych wad wymienia sie pewng sztampowo$¢ w podejsciu do pracy, uzywa-
nie standardowych formatéw do opisywania miejskiej rzeczywistosci. Opraco-
wanie strategii przez pracownikéw samorzadu, poza walorem czysto oszczed-
nosciowym, odrywa ich na dtuzszy czas od codziennych obowigzkéw, czasami
wystepuje réwniez trudnos¢ ze skompletowaniem odpowiedniego zespotu, ce-
chujacego sie specjalistyczng wiedza, zaangazowaniem i kreatywnoscig. Za
przyjeciem opcji wewnetrznego przygotowania strategii przemawia natomiast
precyzyjna znajomo$¢ swojego miasta i jego probleméw przez samorzadow-
cow. Najkorzystniejszym rozwigzaniem, odnoszac sie do praktycznych do-
Swiadczer miejskich samorzaddw, wydaje sie opracowanie strategii przez eks-
pertdw zewnetrznych przy wspdtudziale i nadzorze merytorycznym przedstawi-
cieli wkadz miasta.

Rys. 2. Wybrane czynniki istotne w procesie tworzenia strategii promocji miasta

Zrodto; opracovvanie wlasne na podstawie: A Raszkowski, strategia promocji miasta Szklarska
Poreba S. Rainisto, success Factors o fPlace Marketing. A Study ofPlace Marketing Practic-
es in Northern Europe and the United States, Helsinki University of Technology, Institute
of Strategy and International Business, Espoo, Finland 2003.
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Wsréd grupy czynnikow przyczyniajacych si¢ do sukcesu w tworzeniu stra-
tegii promocji miasta (rys. 2) wymieni¢ mozna kompleksowa diagnozg spolecz-
no-ckonomiczna, ktora jest istotna przynajmniej z dwoch gloéwnych powodow.
Po pierwsze, pozwala ustali¢, jakim potencjalem rozwojowym oraz promocyj-
nym dysponuje miasto. Po drugie, w trakcie diagnozy okreslic mozna wystgpu-
jace braki, obszary, ktore wymagaja najpilniejszych dzialan naprawczych. Wila-
sciwa diagnoza spoleczno-ckonomiczna jest jednoczesnie baza do dalszych
dzialan ukierunkowanych na analiz¢ otoczenia miasta czy opracowywanie misji
i wizji zawartych w strategii promocji’. W procesie tworzenia diagnozy najcze-
sciej rozroznia si¢ podzial na obszar srodowiskowy, demograficzny, gospodar-
czy, infrastruktury technicznej oraz infrastruktury spolecznej'’. Istotnym ele-
mentem w diagnozie miejskiej rzeczywistosci jest wykorzystywanie wysokiej
jakosci danych wejsciowych. Diagnoza bazujaca na niewlasciwych, niepelnych
danych wplywa¢ bedzie na cala jakos$¢ strategii i powodowac moze wiele nie-
zamierzonych blgddéw na dalszych etapach powstawania dokumentu. Podejmu-
jac sig prob oceny potencjalu spoleczno-ekonomicznego miasta w zakresie
promocji 1 rozwoju, nalezy pamig¢taé, ze takie dzialania powinny by¢ prowa-
dzone w oparciu o material pordwnawczy, sytuacj¢ innych miast, o zblizongj
wielkosci 1 strukturze przestrzennej.

Kolejnym rozpatrywanym czynnikiem jest konsensus spolecznosci lokal-
nej'', ktéry mozna rozumieé¢ jako porozumicnie, ustalenic rozwigzania kom-
promisowego, zgodnos¢ opinii. W aspekcie tworzenia strategii promocji miasta,
rola konsensusu przejawia si¢ w uwzglednieniu potrzeb 1 pragnien miejskiej
spolecznosci; strategia, w tym kontekscie, powinna by¢ narzedziem zaspokaja-
nia aspiracji spolecznosci lokalnej. Efektywnos$¢ rozwigzan wypracowanych
w ramach konsensusu uwarunkowana jest zaangazowaniem w ten proces
wszystkich zainteresowanych stron'>. W odniesieniu do realnych uwarunkowan
tworzenia migjskich strategii promocji, konsensus najczesciej wypracowywany

® A. Raszkowski, Selected aspects of territorial units promotion, W: Regional Development and
Planning, edit. M. Sagek, Faculty of Social and Economic Studies, Univerzity J.E. Purkyng v Usti
nad Labem, Czech Republic 2010, s. 210.

YK Heffner, Strategie rozwoju regionainego i lokalnego, w: Gospodarka regionalna i lokal-
na, red. 7. Strzelecki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 154.

" Wiecej na temat roli konsensusu w tworzeniu strategii rozwoju terytorialnego: A. Raszkow-
ski, Ksztaltowanie konsensusu spotecznosci regionalnych na rzecz realizacji RSI, w: Innowacyj-
nos$¢ europejskiej przestrzeni regionalnej a dynamika rozwoju gospodarczego, red. D. Strahl,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2010; B. Willauer, Consensus as key success
factor in strategy — making, Deutscher Universititsverlag, Wiesbaden 2005.

12 C. Eden, F. Ackermann, Making Strategy. The journey of Strategic Management, SAGE
Publications, London 1998, s. 254.
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jest w ramach cyklicznych spotkan, warsztatow strategicznych, podczas ktérych
zainteresowane strony omawiaja zagadnienia, zglaszaja uwagi 1 refleksje odno-
snic do przyszlego ksztaltu strategii, zawartosci poszczegdlnych jej czgsci,
obranych kierunkow promocji, planowanego budzetu na realizacje projektow,
harmonogramu dzialan itd. Spotyka si¢ réwniez dzialania wspomagajace osig-
ganie konsensusu w postaci konsultacji drogg elektroniczna. W relacji do stra-
tegii promocji miasta konsensus moze oznacza¢ porozumienie, zgodg co do
znaczenia 1 roli promocji w rozwoju miasta. Konsensus powinien obejmowac
swoim oddzialywaniem m.in. przedstawicieli wladz lokalnych, spolecznosci
lokalnej, lokalnych liderow, srodowiska akademickie, przedsigbiorstwa komer-
cyjne, organizacje pozarzadowe, instytucje otoczenia biznesu'”. Konsensus jest
o tyle istotnym czynnikiem, ze wszystkie rozwiazania w zakresie promocji,
wypracowane na zasadzie obopdlne] zgody i zrozumienia, maja znaczni¢ la-
twiejsza droge do pdzniejszej realizacji.

W tworzeniu strategii promocji jednym z waznigjszych czynnikow, nicjed-
nokrotnie pomijanym lub traktowanym pobieznie w dostgpnych opracowaniach,
jest wlasciwe okreslenie celow 1 kierunkéw dzialan promocyjnych. W przypad-
ku samych celow sytuacja jest stosunkowo zadowalajaca i1 nie nastrgcza wigk-
szych problemow natury metodologicznej. W opracowaniach najczesciej poja-
wiaja si¢ tzw. drzewa celow, w ktorych okreslane sa cele strategiczne (w tym
cel horyzontalny), operacyjne oraz przypisane im zadania do realizacji. Z uwagi
na swojg specyfike cele zawarte w strategii promocji r6znia si¢ od celow zawar-
tych w strategii rozwoju miasta, jednak powinna zachodzi¢ mi¢dzy nimi, przy-
najmniej w czgsciowym zakresie, kompatybilnos¢ stuzaca ogdlnemu rozwojowi
miasta. Kwestia wyznaczenia kierunkow promocji nie zawsze jest tak czytelnie
przedstawiona oraz doglgbnie scharakteryzowana. Jest to o tyle istotne, zZe
obranie wlasciwego kierunku warunkuje caly szereg pozniejszych aktywnosci
1 wplywa na efektywnos$¢, sprawnos¢ wdrazania calej strategii. Wsrod przykla-
dowych kierunkéow promocji obszarow, w ktorych miasto moze prowadzié
glowne dzialania, wymieni¢ mozna markowe produkty turystyczne, promocj¢
gospodarcza, promocj¢ miasta przez sport, segment spa&wellness, eksponowa-
nie produktéw lokalnych, migjskie eventy, wykorzystanie inicjatywy ambasado-
réw miasta (na wzor ambasadoréw marek, produktow), rozwoj turystyki bizne-
sowe] 1 konferencyjnej. Doprecyzowanie gléwnego przekazu promocyjnego,

13 A. Raszkowski, Obszary ksztattowania konsensusu spolecznosci regionalnych na rzecz in-
nowacji na przykladzie regionalnych strategii innowacji, w. Gospodarka przestrzenna XXI wieku
— nowe wyzwania, red. S. Korenik, Z. Przybyla, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroclaw
2011, s. 448.
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komunikowanie spojnej wizji rozwojowej pozwala zogniskowa¢ prowadzone
dzialania oraz staje si¢ bardziej czytelne dla potencjalnych odbiorcow'*. W lite-
raturze przedmiotu podkresla si¢ zasadnos¢ takiego zarzadzania, ustrukturyzo-
wania migjsca, aby sprostalo one oczekiwaniom rynkow docelowych'”.

Zaangazowanie wladz lokalnych, bedace kolejnym czynnikiem warunkuja-
cym powodzenie w procesie tworzenia strategii, wydaje si¢ elementem nie-
odzownym. Wladzom miejskim przypada przewodnia rola w zakresie zardwno
budowy strategii, jak 1 po6zniejszej realizacji wypracowanych w jej ramach ce-
low strategicznych, pelnia one roéwniez funkcj¢ moderatora, gospodarza wszel-
kich dzialan zwiazanych z opracowaniem dokumentu, ponosza tez najczescie]
koszt tego opracowania. Odpowiednie zaangazowanie znacznie zwigksza praw-
dopodobienstwo koncowego sukcesu, dla wladz lokalnych jest to réwnoczesnie
kolejna szansa na wzmocnienie swojej pozycji, budowanie korzystnego wize-
runku wsrod uzytkownikéw miejskiej przestrzeni. Z drugiej strony, postrzegac
to mozna jako swoisty test dla wladz na skuteczno$¢ we wprowadzaniu nowo-
czesnych, elastycznych rozwiazan, dotyczacych promocji miasta, ktorym zarza-
dzaja.

Silne przywodztwo, obok odpowiedniego zaangazowania, jest kolejna ce-
cha oczekiwang u menedzerow administracji samorzadowej. Przywodztwo to
m.in. umie¢jetnos¢ inspirowania innych do realizacji wyznaczonych celow przy
znacznym wykorzystaniu posiadanych potencjaléw intelektualnych 1 organiza-
cyjnych'®. W tym kontekscie nie bez znaczenia sa atuty dobrego menedzera,
stanowiace, przyjmujac w uproszczeniu, kompilacjg cech wrodzonych (chary-
zma, inteligencja) oraz nabytych (wiedza, doswiadczenie), uzupelnionych silng
orientacja na realizowanie celow wynikajacych z tworzonej strategii'’. Wazna
wydaje si¢ réwniez kreatywnos¢ wladz lokalnych przejawiajaca si¢ odpowied-
nim zintegrowaniem wlasnych umiejgtnosci, potencjalow, motywacji w celu
ukierunkowania ich na droge¢ nowatorskich rozwigzan i1 stworzenia w ten spo-
sob wartosci dodanych'®. Wsrod cech miejskich menedzerow, ktore moga
utrudni¢ dzialania w ramach tworzenia 1 implementacji strategii, wymienia si¢

Y K. Wardrop, Edinburgh. Scotland’s Inspiring Capital, w: City Branding. Theory and Cases,
ed. K. Dinnie, Palgrave Macmillan 2010, s. 149.

13p Kotler, M. A. Hamlin, I. Rein, D. Haider, Marketing Asian Places, John Wiley & Sons,
Singapore 2002, s. 183.

'S, Gelder, The new imperatives for global branding. Strategy, creativity and leadership,
.Brand Management” 2005, Vol. 12, No. 5, s. 398.

178, Cohen, W. Eimicke, T. Heikkila, The effective public manager. Achieving success in
a changing government, John Wiley & Sons, San Francisco 2008, s. 33.

18 A. Green, Creativity in Public Relations, Kogan Page Publishers, London 2010, s. 4.
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tajemniczos¢, nicumigjgtnosé dzielenia si¢ pomystami, brak pewnosci siebie,
niezdecydowanie oraz brak wyczucia 1 wrazliwosci na spoleczne problemy.
Kolejna przeszkoda moze by¢ ograniczona wiedza w zakresie zarzadzania stra-
tegicznego oraz marketingu terytorialnego'®. Nalezy dodaé, ze zaangazowanie
1 oczekiwane cechy przywodcze wladz lokalnych nie koncza si¢ na etapie two-
rzenia strategii, niemniej istotne sg rowniez w fazie jej wdrazania. Wydaje sig,
ze jednym z bardziej zasadnych rodzajoéw przywddztwa, w kontekscie omawia-
nych zagadnien, jest przywodztwo partycypacyjne, opierajace si¢ na perswazji,
podmiotowym traktowaniu podwladnych i partneréw oraz ich partycypacji
w procesic podejmowania decyzji dotyczacych przyszlosci miasta®.

Czynniki sukcesu w fazie implementacji strategii

O sukcesie strategii promocji miasta mozemy méwi¢ w przypadku jej efek-
tywnej implementacji, urzeczywistniania zapisanych celow, realizacji konkret-
nych zadan, osiggania poprawy jakosci Zycia spolecznosci lokalnegj, pozytyw-
nych zmian w migjskiej rzeczywistosci. Nawet najbardziej wysublimowane
strategie nie spelniaja swojej roli, jesli nie maja odbicia w rzeczywistym roz-
wiazywaniu problemow.

Wsrod zestawienia czynnikow przyczyniajacych si¢ do sukcesu w fazie im-
plementacji strategii (rys. 3) na uwagg zasluguje sprawny system zarzadzania
tym procesem. Implementacja strategii promocji miasta jest procesem zlozo-
nym, na ktory sklada si¢ wiele zjawisk, wystgpujacych nierzadko w tym samym
czasie. W ramach omawianego procesu zarzadza¢ trzeba calym pakietem pro-
jektow, pochodzacych czasami z réznych obszaréw funkcjonowania miasta, co
wymaga duzej sprawnosci organizacyjnej, wiedzy i do$wiadczenia. Jednym
z prostszych rozwigzan w tym zakresie wydaje si¢ powierzenie implementacji
strategii jednej z komorek organizacyjnych miejskiego samorzadu (np. Refera-
towi Promocji Miasta). Rozwigzanie to niesie jednak ze soba kilka potencjal-
nych zagrozen, wsrod ktoérych wymieni¢ mozna brak specjalistycznej wiedzy
oraz doswiadczenia w dziedzinie wybranych projektow. W tym miejscu nalezy
nadmieni¢, ze portfolio projektow realizowanych w ramach implementacji stra-
tegii promocji nie musi, a wlasciwie nie powinno, ograniczac¢ si¢ do dzialan
promocyjnych typu kampania reklamowa, udzial w targach turystycznych,
wspolorganizacja miegjskiego eventu. Obejmuje ono dalece szersze spektrum

Y 0. Powell, City Management. Keys to Success, Lightning Source Inc., Bloomington 2002,
s. 60.
2 T, Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 42.
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dziatan, poczawszy od wspotpracy ze Srodowiskiem naukowym, poprzez pod-
niesienie jakosci obstugi przedsiebiorcdéw, skonczywszy na poprawie estetyki
i czystosci miasta. Ponadto moze to by¢ zbytnie obciagzenie dla jednej jednostki
organizacyjnej, prowadzace w efekcie do spadku wydajnosci i zaangazowania.

Rys. 3. Wybrane czynniki istotne w procesie implementacji strategii promocji miasta

Zr6oko: opracowanie Wiasne na podstawie: A. Raszkowski, strategia promocji miasta Szklarska
Porgba...; R Daft, M. Marcic, understanding Management, South-Western, Cengage Learning,
Mason 2008.

Rozdzielenie obowigzkéw wynikajacych z implementacji strategii pomie-
dzy kilka jednostek organizacyjnych réwniez moze nie byé rozwigzaniem
optymalnym. Unika sie czeSciowo problemu braku specjalizacji (lepsze dopa-
sowanie merytoryczne do realizacji danych projektow), pojawi¢ sie moze jed-
nak brak koordynacji, chaos informacyjny, cheé realizowania w pierwszej ko-
lejnosci projektow bedacych w obszarze odpowiedzialnosci danej jednostki.
Najkorzystniejszym rozwigzaniem wydaje sie powotlanie specjalnego zespotu
ds. implementacji strategii promocji, swoistej jednostki koordynujacej, na czele
ktdrej stanetaby osoba o odpowiedniej wiedzy, do$wiadczeniu i kwalifikacjach.
Jednostka koordynujgca powinna by¢ wyposazona w odpowiednie kompeten-
cje, nie majednoczesnie konieczno$ci powotywaniajej w strukturze samorzadu,
w jej skiad wchodziliby pracownicy juz istniejgcych komorek oraz ewentualnie
eksperci zewnetrzni. Oprocz zmian merytorycznych i organizacyjnych system
zarzadzania procesem implementacji strategii promocji miasta wzmacniany by¢
powinien w obszarach szkolen podnoszacych kwalifikacje pracownikéw, od-
powiedniego systemu motywacyjnych wynagrodzen oraz sprawnie dzialajacego
systemu informatycznego.
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Wilasciwy dobor konkretnych narzedzi do realizacji celow strategicznych,
bedacy istotnym czynnikiem w fazie implementacji, poprzedzony powinien by¢
wezesniejszym okresleniem gléwnych grup docelowych odbiorcow strategii,
wsrod ktorych znajdowac si¢ moga mieszkancy miasta, przedsiebiorcy (fun-
kcjonujacy obecnie na terenie miasta oraz potencjalni), turysci i wycieczko-
wicze, potencjalni rezydenci, studenci, przedstawiciele $wiata nauki, kultury
1 edukacji. Wsrdd narzedzi realizacji celow strategicznych, zakladajac wlasciwy
dobdr zadan, projektow do wykonania, pomocne w kontekscie strategii
promocji okaza¢ si¢ moze wykorzystanic promotion mix, rozumianego jako
kompozycja srodkow o zréznicowanych funkcjach i1 strukturze wewngtrznej
wykorzystywana w procesie komunikowania si¢ organizacji z rynkiem. W sktad
standardowego zestawu promotion mix wchodzi reklama, public relations
i publicity, promocja sprzedazy (sprzedaz dodatkowa) oraz sprzedaz osobista’ .
Majac na uwadze mozliwie zdywersyfikowany charakter zadan do realizacji,
promotion mix traktowac nalezy w charakterze narzedzia odpowiadajacego za
wsparcie czgscl planowanych dzialan.

Ewaluacja strategii promocji miasta, bedaca kolejnym omawianym czynni-
kiem, powinna mie¢ permanentny charakter oraz by¢ prowadzona z nalezyta
staranno$cia, przeprowadza¢ ja powinien zespolu ds. implementacji strategii
promocji. W odniesieniu do praktyki funkcjonowania samorzadéw migjskich
mozna przyjac, ze¢ nic wypracowano jednego, wicloaspektowego, zunifikowa-
nego systemu ewaluacji strategii promocji. Napotyka si¢ tutaj na réznorodnosc
wynikajacg z réznych podejs¢, celow 1 preferencji organizacyjnych. Sam proces
ewaluacji strategii powinien przynies¢ m.in. odpowiedzi na nastgpujace pyta-
nia®*:

— c¢zy wdrazana strategia promocji miasta przynosi wymierne korzysci dla

uzytkownikow miejskiej przestrzeni,

— czy alternatywne dzialania w obszarze promocji miasta, realizacja in-
nych koncepeji 1 projektéw, moglyby przynies¢ wigcej korzysci,

— czy przyj¢te w strategii rozwiazania, obrane cele, zadania do realizacji
cechuja sig¢ wrazliwoscia oraz elastycznoscia w odniesieniu do zmienia-
jacych si¢ warunkow otoczenia, pojawiajacych si¢ nowych uwarunko-
wan, nieoczekiwanych zmian, trendéw, oczekiwan potencjalnych od-
biorcow.

2L Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Principles of marketing, Prentice Hall Eu-
rope, Upper Saddle River 1999, s. 772.
22T Proctor, Public sector marketing, Prentice Hall — Financial Times 2007, s. 25.
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Monitoring strategii, bedacy w tym ujgciu czescia procesu ewaluacji, po-
zwala kontrolowac jej skutecznos¢, efektywnosé i korzysci z realizacji jej zalo-
zen oraz umozliwia, w uzasadnionych przypadkach, podjecie decyzji o redefi-
niowaniu kierunkow dzialan promocyjnych i rozwojowych, ewentualnie ko-
niecznosci aktualizacji opracowania. W obszarze monitoringu strategii promocji
miasta mozna przykladowo wykorzysta¢ nastgpujace mierniki: liczb¢ nowo
powstalych przedsigbiorstw, wskaznik przedsigbiorczosci (liczba zarejestrowa-
nych przedsigbiorstw na 1000 mieszkancow), liczbe zlikwidowanych przedsig-
biorstw, liczbg bezposrednio utworzonych miejsc pracy, liczbg przedsigbiorstw
uczestniczacych w targach, stopg bezrobocia w miescie, liczbg przeprowadzo-
nych kampanii promocyjnych, wzrost liczby turystow, wzrost wydatkow tury-
stow przebywajacych w miescie, wielko$¢ migracji w miescie, poziom tozsa-
mosci z miastem, wizerunkowe postrzeganic miasta, stopien wykorzystania
bazy noclegowe] 1 gastronomicznegj, liczb¢ organizowanych imprez, liczbe
uczestnikow imprez organizowanych na terenie miasta, liczb¢ mieszkancow
angazujacych si¢ w lokalne inicjatywy, liczbe odwiedzin ze strony przedstawi-
cieli miast partnerskich, liczbg przedstawicieli wladz lokalnych odwiedzajacych
miasta partnerskie, liczbg wej$¢ na strong internetowq miasta, liczbe migjsco-
wych podmiotéw oferujacych produkty lokalne, wielkos¢ srodkow zainwesto-
wanych w sektor turystyczny, liczbg samochodow na rejestracjach spoza powia-
tu 1 wojewddztwa, liczbe artykulow prasowych, audycji radiowych, telewizyj-
nych o miescie, liczbe informacji o miescie w wyszukiwarkach internetowych
(np. Google).

W ramach prac zespolu ds. implementacji strategii promocji przewiduje si¢
skladanie cyklicznych raportow, w okreslonych periodach czasowych, odnosnie
do postepow w realizacji zawartych w strategii zalozen. Dobdr odpowiednich
wskaznikéw monitorujacych uzalezniony jest od przyjetych celow strategicz-
nych oraz operacyjnych. Wykorzystanie tylko pojedynczych wskaznikéw moze
nie by¢ wystarczajace do zaobserwowania zmian, wystepujacych trendow, zale-
cana jest kompleksowos¢, permanentno$¢ oraz dluzszy horyzont czasowy,
z uwagi na wystgpowanie efektéw dzialan promocyjnych z pewnym przesunig-
ciem czasowym.

Ostatnim omawianym czynnikiem w stadium implementacji sa alternatyw-
ne plany dzialania niwelujace potencjalne ryzyka. Przy kazdym strategicznym
projekcie, w tym strategii promocji miasta, pojawi¢ si¢ moga nicoczekiwane
zdarzenia, problemy, sytuacje losowe. Przejawem zapobiegliwosci oraz profe-
sjonalnego podejscia, warunkujacego sprawng implementacije, jest wezesniejsze
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opracowanie alternatywnych planow dzialania, metod zapobiegajacych oraz
niwelujacych skutki zjawisk nieprzewidzianych. W przykladowym zestawie
potencjalnych ryzyk, dotyczacych realizowanych w ramach implementacji stra-
tegii zadan, wyszczegdlni¢ mozna ryzyko polityczne (np. przyspieszone wybory
na szczeblu centralnym oraz samorzadowym, zamieszki, strajki, manifestacje,
brak ciaglosci wladzy w rozumieniu zaprzestania kontynuacji rozpoczetych
inicjatyw), rvzyko techniczne (np. opdznienic w wykonaniu zaplanowanych
prac, nicodpowiednia jakos¢ wykonania, wadliwa dokumentacja projektowa),
ckonomiczne (np. dochody budzetowe nizsze od zakladanych, koniecznos¢
zaciagania dodatkowych zobowiazan, zmiany stop procentowych, nickorzystne
kursy walutowe), prawne (np. nickorzystne zmiany w obowigzujacym prawie,
problemy w uzyskaniu wymaganych pozwolen, niedoskonalosci prawa miej-
scowego)”. Do przedstawionego zestawu dodaé mozna ryzyka wynikajace
z przyczyn naturalnych, takie jak klgski zywiolowe czy epidemie. Nie wszyst-
kie kategorie ryzyka maja jednakowy wplyw na projekty realizowane w ramach
implementacji strategii promocji miasta, niemniej wlasciwe przygotowanie si¢
na calg palete nicoczekiwanych zdarzen powinno zminimalizowa¢ ich negatyw-
ne skutki.

Zakonczenie

Przedstawione czynniki przyczyniajace si¢ do sukcesu strategii promocji
miasta traktowac nalezy jako przykladowe zestawienie, zawierajace elementy
bazowe. Proces tworzenia 1 implementacji strategii jest na tyle zlozony i charak-
teryzujacy si¢ swoista dynamika, ze poszczegdlne czynniki wspierajace ten
proces mozna mnozy¢ 1 uszczegolawiaC. Przyjmujac zalozenie, ze strategia
promocji miasta ma mie¢ realne przelozenia na jego promocj¢ 1 rozwoj, nalezy
doklada¢ nalezytej starannosci i wykazywac profesjonalne podejscie na kazdym
ctapie jej funkcjonowania. Warto podkresli¢, ze poszczegolne czynniki sukcesu
pojawiajace si¢ w fazie tworzenia 1 implementacji sa ze sobg powiazane, od-
dzialuja na siebie, w tym kontekscie nie maja wigc charakteru diachronicznego.

Posiadanie profesjonalnej strategii promocji powinno ulatwiaé¢ planowanie
dziatan promocyjnych, wzmacnia¢ mark¢ miasta, przyczyniac si¢ do podnosze-
nia jego pozycji w zakresie konkurencyjnosci 1 atrakcyjnosci inwestycyjnej na
arenie krajowej 1 migdzynarodowej. Dodatkowo strategia promocji powinna

B N. Smith, T. Merna, P. Jobling, Managing risk in construction projects, Blackwell Publish-
ing, Oxford 2006, s. 142.
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przyczynia¢ si¢ do zagospodarowywania niewykorzystanych potencjalow,
wzmacniania tozsamosci lokalnej, aktywizowania sfery przedsigbiorczosci.

SUCCESS FACTORS OF CITY PROMOTION STRATEGY

Summary

The hereby study attempts to indicate the selected factors responsible for the success of city
promotion strategy by dividing them into strategy construction and implementation phases. The
introduction discusses reasons for the promotion strategy preparation referring to the role of
promotion in socio-economic development of contemporary cities. Next the simplified diagram of
a city promotion strategy construction is presented. The substantive core of the paper concentrates
on providing the characteristics of strategy success factors, among which the following are re-
sponsible for the construction phase: complex socio-economic analysis, local community consen-
sus, correct specification of goals and directions of promotional activities, leadership and in-
volvement of local authorities. The implementation phase covers: the system for strategy imple-
mentation process management, selection of tools for strategic goals implementation, effective
monitoring and assessment, alternative action plans eliminating potential risks.

Translated by Andrzej Raszkowski



