PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS 243

of Wroctaw University of Economics

Gospodarka lokalna
w teorii i praktyce

Redaktorzy naukowi
Ryszard Brol
Andrzej Sztando

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2012



Recenzenci: Waldemar Budner, Piotr Bury, Janusz Kot, Danuta Stawasz
Redakcja wydawnicza: Elzbieta Kozuchowska

Redakcja techniczna i korekta: Barbara Lopusiewicz

Lamanie: Adam Dgbski

Projekt oktadki: Beata De¢bska

Publikacja jest dostepna na stronie www.ibuk.pl

Streszczenia opublikowanych artykutéw sa dostepne w migdzynarodowej bazie danych
The Central European Journal of Social Sciences and Humanities http://cejsh.icm.edu.pl
oraz w The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania
znajduja si¢ na stronie internetowej Wydawnictwa

www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawnictwa

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2012

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-280-2

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk: Drukarnia TOTEM



Spis tresci

Andrzej Sztando: Cele, priorytety izadania w planowaniu strategicznym
TOZWOJU 1OKAINEZO ... .eeiiiieiiieiie e e
Anna Beata Kawka: Wydatki inwestycyjne jako instrument rozwoju lokal-
NEZO ZIMITL 1.uviiiieiiieeiieeitesereeteesteestaesstesstesseesseesssesssesssesssesseesseesseesseesseesseessens
Franciszek Adamczuk: Stymulowanie lokalnej przedsi¢biorczos$ci na obsza-
rze pogranicza — aspekty instytucjonalne i organizacyjne ............ccoe.....
Marta Kusterka-Jefmanska, Bartlomiej Jefmanski: Koncepcja metody
oceny zatozen lokalnych strategii rozwoju na przyktadzie procesu konsul-
tacji spotecznych w powiecie watbrzyskim ...........cccoccevevvveienieniieeciennennn.
Malgorzata Rogowska: Uwarunkowania rozwoju lokalnego na przyktadzie
powiattu KIOAZKICZO ...vvveeeiieiiiceiieceee e
Hanna Adamska: Efekty rozwoju lokalnego gminy Kostomtoty po przysta-
pieniu do Unii EUropejskie] .......cccovereerieniniiieniiniiiicicienccceesescee
Tomasz Bak: Wptyw emigrantéw na gospodarke lokalng w powiecie lezaj-
SKIIML .
Dariusz Gluszczuk: Lokalny rynek pracy — ocena z wykorzystaniem mate-
riatéw statystycznych Banku Danych Lokalnych na przykiadzie miasta
na prawach powiatu Jelenia GOra...........ccoooeveevienienienienie e
Andrzej Sobezyk: Ocena potencjatu rozwoju lokalnego na przyktadzie mia-
sta Szczecina oraz gmin powiatu policki€go........eevevereririeieniiiieeene,
Stanistaw Korenik: Procesy i ograniczenia w rozwoju wspotczesnych miast
ze szczegbdlnym uwzglednieniem metropolii.......ccceccvverveerveencieeecreeeieeenne,
Emilia Konopska-Strus: Funkcje rzemiosta w rozwoju miasta na przykta-
dZie WIOCTAWIA ...t
Magdalena Kalisiak-Medelska: Funkcjonowanie jednostek pomocniczych
(osiedli) w Lodzi. Analiza wynikoéw badania pilotazowego..............c.......
Edward Wisniewski: Zastosowanie metod taksonomicznych oraz gier ko-
operacyjnych w analizie zroznicowania poziomu rozwoju gospodarczego
podregiondow wojewddztwa zachodniopomorskiego...........ccceevveerreenennnnn.
Marek Kunasz: Regionalne rozglo$nie radiowe na rynku radiowym w Pol-

Ryszard Brol: Uktad terytorialny powiatow — propozycje zmian..................
Katarzyna Cheba, Maja Kiba-Janiak: Wykorzystanie analizy czynniko-
wej do wielowymiarowe]j oceny jakos$ci miejskich systemoéw transporto-
wych na przyktadzie miast sredniej wielkosci w Polsce.........ccovevvvennnnns

11

13

27

35

46

54

63

71

82

94

106

116

126

134

144
153



6 Spis tresci

Joanna Cymerman, Marcelina Zapotoczna: Gmina jako kreator i benefi-
cjent warto$ci NieruChOmMOSC . ...eevieiieiieiieieecee e
Artur Myna: Lokalna infrastruktura techniczna arozwoj budownictwa
mieszkaniowego — obszar stykowy miasta i gminy podmiejskie;j..............
Renata Sosnowska-Noworol: Problemy gospodarki odpadami budowlanymi
i rozbiorkowymi na przyktadzie Dolnego SIaska...........cocooovvvererreerennnne.
Grzegorz Masloch: Wybrane problemy realizacji inwestycji w jednostkach
samorzadu terytorialnego przy udziale srodkéw pomocowych Unii Euro-
PEISKICT vttt sttt et eane
Urszula Markowska-Przybyla: Kapitat spoteczny w rozwoju regionalnym
T1OKAINYIMN oottt b e eesbeesbeesne e
Katarzyna Przybyla, Alina Kulczyk-Dynowska: Transgraniczne parki na-
rodowe a kapitat spoteczny — na przyktadzie KPN i KRNAP...................
Bozena Kuchmacz: Lokalne grupy dziatania jako przejaw aktywnosci kapi-
taku SPOIECZNEGEO ..ovvieeiieiieiieeee s
Marian Olinski: Wspotpraca samorzadu terytorialnego z organizacjami po-
zarzadowymi na przyktadzie powiatu lidzbarskiego.........ccccoecvrverienennene.
Zbigniew Przybyla, Marian Kachniarz: Instytucjonalne formy wspotpracy
samorzadow terytorialnych na przykladzie jeleniogérskiego zespotu
TNIEJSKICZO 1. vttt ettt ettt et e st bee b eneean
Jacek Chadzynski: Obszary wspotpracy gmin z sektorem pozarzadowym —
prezentacja wybranych wynikdéw badan pilotazowych...........ccoccvevivennenee.
Justyna Danielewicz, Maciej Turala: Wplyw fragmentacji politycznej
na wspotprace miedzy jednostkami samorzadu terytorialnego.................
Zbigniew Grzymala: W poszukiwaniu modelu zarzadzania jednostka samo-
1Z3dU terytorialNeEO . .cocveeiieiieiieiieie e
Jarostaw Hermaszewski: Decyzje finansowe i inwestycyjne w zarzadzaniu
jednostka samorzadu terytorialnego na przykladzie gminy Stawa — prak-
1070741 S 1] 011 5 RSP SU S PSRTPS
Stawomir Klosowski: Zmiany systemdw zarzadzania mieszkaniowym zaso-
bem gmin w Polsce po 1okt 2000 .........coeeiiiniiiiiiieeeee e
Krzysztof Krukowski, Maciej Zastempowski: Wykorzystanie metody Pro-
ject Cycle Management w administracji Samorzadowe] ..........ccceevveeveennen.
Jozef Lobocki: Mozliwosci wykorzystania instytucji partnerstwa publiczno-
-prywatnego w procesie zarzgdzania jednostkami samorzadu terytorial-

Magdalena Miszczuk: Elementy stymulacyjne w polityce podatkowej wy-
Dranych MiaST........eevuieiiieriieiieiee ettt
Pawel Piatkowski: Diug jednostek samorzadu terytorialnego w okresie po-
kryzysowym. Kierunki TOZWOJU .......cccevverierienienienienieseesieesieeseeseeeneees
Jacek Sierak: Konstrukcja wskaznikoéw zadtuzenia a ocena zdolnos$ci kredy-
towej jednostki samorzadu terytorialnego .........cccveevvieviieiiieniie e

173

184

194

202

212

222

229

238

249

264

273

282

296

307

315

323

333

343



Spis tresci

Tomasz Uryszek: Struktura dochodéw gmin w Polsce a ich samodzielno$¢
AOCROAOWA ...t
Wieslawa Cie$lewicz: Rozwoj specjalnych stref ekonomicznych w Polsce ...
Tomasz Kolakowski, Andrzej Raszkowski: Badanie efektywnosci pomocy
publicznej udzielonej przez samorzady inwestorom zagranicznym
na przyktadzie WSSE ,,INVEST-PARK” ........ccccoviiviiiiiiiieieciecienieins
Wioleta Palewska: Funkcjonowanie Walbrzyskiej Specjalnej Strefy Ekono-
micznej ,,INVEST-PARK” w otoczeniu lokalnym — aspekt spoteczny
(oddziatywanie strefy na watbrzyski rynek pracy) .........ccccoevevveivennennnnns
Maciej Poplawski: Wplyw Legnickiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej
na rozwoj gospodarczy podregionu legnicki€go .........ccccvevververvenvenenennn.
Andrzej Raszkowski: Promotion mix w strategii promocji miasta................
Elzbieta Nawrocka: Drziatania innowacyjne podmiotow gospodarczych
a problem wiedzy niedoskonalej ............ccceevieiiiiieniiniiieeee
Dariusz Zawada: Walory uzytkowe jako czynnik konkurencyjno$ci miasta
Natalia Bartkowiak, Walenty Poczta: Przestrzenne zr6znicowanie aktyw-
nosci wtadz lokalnych w pozyskiwaniu §rodkéw zewnetrznych na obsza-
rach wiejskich WielKopolSKi.......ccccvvieriiiiciieeiieiiie et
Karol Krajewski: Znaczenie rynkow rolnych w rozwoju gospodarki lokalnej
1 0zywieniu matyCch Miast........ccceerierierienienieieceeee e
Stefan Zawierucha: Badania ankietowe w procesie identyfikacji struktury
funkcjonalnej gminy. Kilka uwag metodologicznych...........cccccovvvrenee.
Agnieszka Wojewodzka-Wiewidrska: Dynamika rozwoju gmin wiejskich
WO0jewOdZtwa MAZOWICCKICZO .....eeevveiiiieciiieciie et
Jarostaw Uglis: Miejsce agroturystyki w dywersyfikacji gospodarki wsi .....
Mirostaw Strus, Bogustaw Wijatyk: Program Odnowa Wsi jako instrument
aktywizacji obszardw WiejSKiCh........c.ccivciiviiiiiiiiiieieccce e
Dagmara Dziewulska, Michal Gawlikowski, Pawel Lazarewicz, Natalia
Sochacka: Sondazowa diagnoza jako$ci administracyjnej obstugi klien-
tow w gminnych strukturach samorzadowych na przyktadzie Urzedu
Miejskiego W PrzemKOWie ........cc.cevuiiiiiiiiiiieciicciie e

Summaries

Andrzej Sztando: Objectives, priorities and tasks in local development
StTate@IiC PIANMING ...ooviiiiiiiiieiieiieeie ettt

Anna Beata Kawka: Capital expenditures of communes as an instrument of
local deVeIOPMENL ........ecveeiiiiiieieciie ettt

Franciszek Adamczuk: Stimulating of local entrepreneurship on borderland:
institutional and organizational aSPECtS ........c.ecvvevveerrierreerieenreeieeieeieeneens

362
372

383

398

406
417

426

439

453

464

473

484
495

505

515



8 Spis tresci

Marta Kusterka-Jefmanska, Bartlomiej Jefmanski: The concept of the
assessment method of the assumptions of local strategies development on
the example of the process of social consultations in Watbrzych county

Malgorzata Rogowska: Determinants of local development on the example
Of KI0dZKO diSTIICE...cuvieieiieieeee e

Hanna Adamska: Effects of local development of Kostomloty community
after joining the European Union ...........cccceevvieeciieiiiiiiiiieie e

Tomasz Bak: The impact of economic emigrants on the local economy in
LeZajsk COUNLY ....vieiiieiieiieieeie ettt ettt s

Dariusz Gluszczuk: Local labour market — an assessment using statistical
data of the Local Data Bank on the example of the city and district of
Jelenia GOTa .....eeuiiiiiieeie e

Andrzej Sobczyk: Evaluation of the potential of local development on the
example of Szczecin and Police diStricCt .........cecuvereeeriieiiieiieieeeieeie e

Stanistaw Korenik: Processes and barriers in the development of
contemporary cities with special emphasis on metropolis...........c.cceceeuee.e.

Emilia Konopska-Strus: Functions of craft in the development of the city on
the example of WIoCtaw ...........oocviiviiiiiiiiicce e

Magdalena Kalisiak-Medelska: Activity of auxiliary units inL.6dzaccording
to their bodies. Analysis of pilot SUIVEY .......ccceveevieriniiiiiiiiiciecceee

Edward Wisniewski: Application of taxonomic methods and cooperation
games in the analysis of employment differentiation of subregions of West
Pomerania Voivodeship ........c.cccoevieriiiiiieniiccieeciee e

Marek Kunasz: Public regional broadcasting stations on the radio market in
POLANA ..ot

Ryszard Brol: Network of counties — changes proposal ..........cccceeverevenieennen.

Katarzyna Cheba, Maja Kiba-Janiak: Use of factor analysis for
multidimensional evaluation of quality of city transport systems on the
example of medium-sized cities in Poland .............cccoeecvveviienciiecieeeeee,

Joanna Cymerman, Marcelina Zapotoczna: Borough as a creator and
beneficiary of property value ...........occoevviiiiiiiiiiiieneee e

Artur Myna: Local technical infrastructure and development of housing
construction — the adjoining area of town and rural municipality .............

Renata Sosnowska-Noworol: The problem of construction and demolition
waste management on the example of Lower Silesia..........ccccecevverveennnnnne

Grzegorz MaSloch: Selected problems of the implementation of an investment
project in self-government units using the foreign aid budget of the
European UniOn .........cccevierienienienieriestesiee sttt e ssaennees

Urszula Markowska-Przybyla: Social capital in regional and local devel-
(0]10) 8015 0 L P PP T OO UPPORPPPPPPORRPPPPN

Katarzyna Przybyla, Alina Kulczyk-Dynowska: Cross-border national
parks and social capital — on the example of KPN and KRNAP ...............

53

62

70

81

93

105

115

125

133

143

152

162

172

183

193

201

211

221



Spis tresci

Bozena Kuchmacz: Local action groups as a manifestation of social capital
ACEIVILY 1evttentieiiete et et ettt e et et e et e eteesbeenbeebeenbeenseesseesseenseenseenseenseenseanneans
Marian Olinski: Cooperation between local government and non-govern-
mental organizations — Lidzbark county case study .........ccccceeeeververvennnnns
Zbigniew Przybyla, Marian Kachniarz: Institutional forms of cooperation
of local government on the example of Jelenia Gora urban area................
Jacek Chadzynski: Areas of co-operation between communities and non-
-governmental sector — presentation of selected results of pilot study.......
Justyna Danielewicz, Maciej Turala: Impact of political fragmentation on
cooperation among local gOVErNMEnts ..........cevueruerierienereeierene e
Zbigniew Grzymala: In seeking the model of self-government management
Jarostaw Hermaszewski: Financial and investment decisions in local
government management based on the example of Stawa administrative
UNIt — Practical ASPECLS ....evvieiieiieiieieeie et ettt ettt seeneees
Stawomir Klosowski: Changes of local authorities property management
systems after the year 2000 .........cccevveviievieniieieeieee e
Krzysztof Krukowski, Maciej Zastempowski: Project cycle management
method application in the local government administration......................
Jozef Lobocki: The possibilities of the utilization of Public-Private Partner-
ship Tools in the process of managing of local government units .............
Magdalena Miszczuk: Stimulating elements in tax policy of selected cities.
Pawel Piatkowski: Public debt of local authorities after crisis. The directions
OF dEVEIOPIMENL....cuviiiiiiciiccie e
Jacek Sierak: The construction of indicators of indebtedness and the
assessment of the creditworthiness of self-government units.....................
Tomasz Uryszek: Revenue structure of communes in Poland and their fiscal
AUTONIOIILY L.oiiiiiiiiiiiiiiee e e ee ettt e e e e e ettt bbb e e e e e et eeaabaaeeseeeeeereannnnaaeeeeeas
Wiestawa Cieslewicz: Special economic zones development in Poland.........
Tomasz Kolakowski, Andrzej Raszkowski: Efficiency analysis of state aid
granted by local government to foreign investors located in Walbrzych
SEZ “INVEST-PARKY ..ottt
Wioleta Palewska: Functioning of Watbrzych Special Economic Zone
"INVEST-PARK” in local environment social aspect (the effect of the
zone on Walbrzych labour market)...........cceeevereciiiniiiniieciiecee e
Maciej Poplawski: The influence of Legnica Special Economic Zone on the
economic development of the Legnica subregion ...........cccceevevvenieerieennnnns
Andrzej Raszkowski: Promotion mix in the strategy of town promotion......
Elzbieta Nawrocka: Innovative activities of economic entities and problems
of imperfect KNOWISAZE .......ccveviiiiieiieiiciecceeeee e
Dariusz Zawada: Usable qualities as a factor of towns’ competitiveness ......
Natalia Bartkowiak, Walenty Poczta: Activity of local authorities from
Wielkopolska Voivodeship in the acquisition of UE funds..........c............

237

248

263

272

281

295

306

314

322

332
342

351

361

371

382

397

405

416
425

438
452



10 Spis tresci

Karol Krajewski: The role of agrifood markets in local market development
and the revival of small tOWNS ........coeviiiiiiiiiiie
Stefan Zawierucha: Survey research in the process of identification
of functional structure of commune. Some methodological remarks.........
Agnieszka Wojewodzka-Wiewiorska: Development dynamics of rural
communes in Masovian Voivodeship.........cccceevereriieiiieeiiiecie e
Jarostaw Uglis: Agritourism in rural economy diversification............c..........
Mirostaw Stru$, Bogustaw Wijatyk: The Pevival of the Village as the
instrument of country areas activation...........ceceevveerieerieerieesreesreeseeeseenneens
Dagmara Dziewulska, Michal Gawlikowski, Pawel Lazarewicz, Natalia
Sochacka: A survey diagnosis of administrative quality of customer
service in communal authorities on the example of the municipal office in
PIZEMKOW ...t

472

483

494
504

514



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU nr 243
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS

Gospodarka lokalna w teorii i praktyce ISSN 1899-3192

Andrzej Raszkowski

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

PROMOTION MIX W STRATEGII PROMOCJI MIASTA

Streszczenie: W niniejszym artykule poruszona zostata problematyka zwiazana z promotion
mix w odniesieniu do strategii promocji miasta. Na wstegpie scharakteryzowane zostaty teore-
tyczne aspekty promotion mix oraz zaprezentowane jego umiejscowienie w klasycznej kom-
pozycji marketingowej. Nastepnie przedstawiono podstawowy zestaw elementow promotion
mix — rozpisany na poszczegolne narzedzia — dla Szklarskiej Poreby, wykorzystany w strate-
gii promocji tego miasta. Z uwagi na uniwersalny charakter wigkszosci wyszczegolnionych
elementdw moga one zosta¢ wykorzystane w przypadku dziatan promocyjnych innych miast.
Zaprezentowano rowniez przyktadowe wady i zalety promotion mix, ktore moga okaza¢ si¢
istotne w kontekscie stosowania tej kompozycji srodkow w strategii promocji miasta.

Stowa kluczowe: strategia promocji miasta, marketing terytorialny, promotion mix.

1. Wstep

Powstawanie strategii promocji miast, powiatow i wojewodztw jest przejawem
wzrastajacego zapotrzebowania na kreowanie nowych elementéw mogacych wspo-
moc proces zarzadzania jednostkami terytorialnymi oraz przyczyniac si¢ do realiza-
cji celow rozwojowych, wzmacniania wizerunku i marki danych jednostek. Miasta
w konkurencyjnym otoczeniu krajowym i miedzynarodowym szczegdlnie zaintere-
sowane sg dynamizowaniem swojego rozwoju poprzez planowanie i implementacje
rozwigzan wynikajacych z kompleksowej i nowoczesnej, uwzglgdniajacej wzmac-
nianie marki, strategii promocji. Wspomniana marka powoduje powstawanie unikal-
nych, pozytywnych do§wiadczen i wrazen w umystach potencjalnych klientow, in-
westorow, uzytkownikéw miejskiej przestrzeni [Cigler 2008, s. 315].

W ramach wstepnych zatozen nalezy réwniez zauwazy¢, ze skuteczno$¢ strate-
gii promocji miasta uwarunkowana jest w znacznym zakresie spojnoscia ze strategia
marketingowg oraz strategia rozwoju danej jednostki. Kolejnym istotnym elementem
jest zgodno$¢ zatozen strategii promocji ze strategicznymi opracowaniami na pozio-
mie regionalnym i krajowym. Przy zatozeniu ograniczonych budzetéw na dziatania
promocyjne taka synergia jest istotnym elementem w osigganiu zamierzonych celow
[Domanski 2006, s. 124]. W przypadku aplikowania o $rodki z funduszy Unii Eu-
ropejskiej przeznaczone na szeroko rozumiang promocj¢ danej jednostki zgodnosé
taka jest czgsto jednym z kryteridw oceny merytorycznej wniosku o dofinansowanie.
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Powodzenie we wdrazaniu strategii promocji miasta uzaleznione jest w duzej
mierze od wspierania wtadz lokalnych, na ktérych z reguly spoczywa glowny cie-
zar aktywnos$ci zwigzanej z promowaniem miasta, przez srodowiska nauki, biznesu
oraz mieszkancéw miasta, ktorzy angazujg si¢ w jego problemy iswoja postawa
przyczyniaja si¢ do jego promocji [Insch 2011, s. 12]. Zawiazanie swoistego part-
nerstwa na rzecz promocji miasta, dla ktorego strategia moze by¢ drogowskazem
wyznaczajgcym kierunek dziatan, pozwala na zunifikowanie i wicksza efektywnos¢
realizowanych przedsigwzig¢ [Gelder 2011, s. 44]. W artykule podjeta zostata proba
wskazania na promotion mix' jako istotny element w strategii promocji miasta.

2. Definiowanie promotion mix

Promocja moze by¢ definiowana jako zespot dziatan i srodkow, za pomoca ktorych
organizacja przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub organi-
zacje, ksztattuje potrzeby nabywcow, aktywizuje i ukierunkowuje popyt oraz zmniej-
sza jego elastyczno$¢ cenowa. W szerszym ujeciu promocja bywa utozsamiana z po-
jeciami: komunikacja marketingowa lub polityka komunikacji organizacji z rynkiem
[Wiktor 2001, s. 40]. Mozna wigc przyjac, ze dziatania promocyjne maja na celu
pobudzenie sktonnosci do zakupu za pomocg procesu komunikowania si¢ z nabyw-
cami.

Dystrybucja

Reklama Public Promocja Sprzedaz
relations sprzedazy osobista
i publicity

Rys. 1. Umiejscowienie promotion mix w odniesieniu do kompozycji marketingowej (marketing mix)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Kotler, Armstrong 2000].

! W anglojezycznej literaturze przedmiotu stosuje si¢ rowniez okreslenie promotional mix.
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W odniesieniu do miast oraz innych jednostek terytorialnych promocja
ma na celu m.in. wzmacnianie wizerunku i marki miasta, eksponowanie waloréw
jednostki, informowanie otoczenia o inicjatywach i zréznicowanych aspektach
funkcjonowania miasta [Raszkowski 2010, s. 215]. Poprzez dziatania promocyjne
pobudza si¢ rowniez w potencjalnych nabywcach miejskich produktow i ustug po-
trzeby nabywcze, ksztaltuje si¢ popyt w obszarach niezaspokojonych dotychczas
potrzeb i preferenciji.

Promotion mix moze by¢ rozumiany jako kompozycja srodkéw o zréznicowa-
nych funkcjach i strukturze wewnetrznej, wykorzystywana w procesie komuniko-
wania si¢ organizacji z rynkiem. Jest on rownocze$nie powigzany z klasyczng kom-
pozycja marketingows, stanowiac jej kolejny poziom funkcjonalny (rys. 1). W sktad
promotion mix wchodzg cztery podstawowe elementy:

e reklama,

e public relations i publicity,

e promocja sprzedazy (sprzedaz dodatkowa),
e sprzedaz osobista.

Nalezy wspomnieé, ze promotion mix czgsto rozszerzany jest o kolejne elemen-
ty, wsrod ktérych znajduje sie¢ np. marketing bezposredni (direct marketing); w jego
ramach wyrozniamy srodki komunikacji, narzedzia w postaci poczty, internetu, tele-
marketingu, katalogow, kampanii przy uzyciu telefonéw komorkowych itd. Ponadto
w ramach dodatkowych elementow mozemy wyr6zni¢ wizerunek firmy/organizacji
(corporate image) oraz ekspozycje/wystawy (exhibitions).

O reklamie (advertising) mozemy moéwié, gdy w sposob bezosobowy (bez
udziatu sprzedawcy) iza pienigdze (w przeciwienstwie do publicity) prezentuje
si¢ produkt lub ustuge [Kall 2002, s. 17]. Innymi stowy, reklama jest ptatng forma
nieosobistej prezentacji i promocji pomystow, dobr, ustug przez danego sponsora
[Czornik 1998, s. 86]. Wsrod mediow reklamowych mozemy wymienié: telewizje,
radio, internet, czasopisma, gazety, poczte, billboardy. Platny aspekt reklamy jest
istotny ze wzgledu na miejsce, czas, ktore nalezy wykupi¢ w celu zamieszczenia ko-
munikatu reklamowego.

Public relations jest formg komunikacji kierownictwa organizacji, ktorej celem
jest oddziatywanie na odczucia lub przekonania klientow, potencjalnych klientow,
akcjonariuszy, dostawcow, pracownikow i innych grup docelowych, dotyczace or-
ganizacji, jej produktow lub ustug (np. wydarzenia prasowe, dziatania lobbingowe,
raporty roczne, biuletyny informacyjne, konferencje prasowe mogg by¢ wykorzy-
stywane przez dziaty PR). Wraz ze zwigkszajacymi si¢ kosztami reklamy masowej,
wzrastajacg konkurencja w tym obszarze oraz trudno$ciami w dotarciu do grupy
docelowej odbiorcow osoby odpowiedzialne za strategie promocji miasta coraz cze-
$ciej zwracaja si¢ w strong public relations [Kotler, Asplund i in. 1999, s. 171].

Publicity jest posrednio optacona prezentacja organizacji, produktu lub ushugi.
Moze ona przyjmowac forme informacji prasowej, artykulu lub ogloszenia doty-
czacego okreslonego produktu. Ro6znica migdzy publicity a reklama oraz sprzedaza
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osobistg lezy w wymiarze ,,odptatnosci posredniej”. W przypadku publicity organi-
zacja nie ptaci za czas w srodkach masowego przekazu, stara si¢, aby media same
nadaty korzystny komunikat o organizacji.

Promocja sprzedazy (sales promotion) to krotkoterminowe eksponowanie ofe-
rowanej wartosci jako zacheta do zakupu produktu. Wsrdd przyktadow promocji
sprzedazy mozemy wymieni¢ rabaty, kupony, probki produktow, bezptatne upomin-
ki itp.

Sprzedaz osobista (personal sales) rozumiana jest jako dwustronny przeptyw
informacji pomi¢dzy nabywca a sprzedawca, majacy na celu oddziatywanie na in-
dywidualng badz grupowsa decyzje zakupu. Sprzedaz osobista oparta jest zwykle
na bezposrednich kontaktach miedzy nabywca a odbiorcg [Przybytowski i in. 1998,
s. 466—470]. Ten element promotion mix jest najbardziej efektywnym narzedziem
na pewnych etapach procesu sprzedazy, szczegdlnie w budowaniu preferencji, prze-
konania i dziatania nabywcow [Kotler, Armstrong i in. 1999, s. 773]. Nalezy zauwa-
zy¢, ze czg$¢ elementdOw promotion mix pokrywa si¢ czasami w obszarze wykorzy-
stania zroznicowanej narzedziowni tej kompozycji srodkow.

3. Przykladowe zestawienie elementow promotion mix
w strategii promocji miasta

Nietatwo jest jednoznacznie wskaza¢ na uniwersalny zestaw komponentow, ktory
powinna zawiera¢ strategia promocji miasta. Roznice moga wynika¢ z metodologii
tworzenia dokumentu, preferencji wtadz lokalnych, glebokosci dokonywanych ana-
liz, wnioskow 1 sugestii pojawiajacych si¢ podczas warsztatow strategicznych, to-
warzyszacych jej tworzeniu. Kolejnymi przestankami wptywajacymi na ostateczny
ksztatt dokumentu jest partycypacja lokalnych srodowisk w jego tworzeniu, dostgp-
nos¢ danych zrédtowych, przewidywany czas jego funkcjonowania, wielko$¢ miasta
oraz budzet i czas przeznaczony na jego opracowanie. Na bazie dotychczas opraco-
wanych strategii promocji miast mozemy wskaza¢ na kilka elementow, ktore poja-
wiajg si¢ w wickszosci istniejagcych opracowan. Wsrod nich mozemy wyr6znic:
kompleksowa analizg stanu obecnego, diagnoze sytuacji spoteczno-gospodarczej,
okreslenie grupy docelowych odbiorcow, analiz¢ SWOT, drzewo celow strategii,
promotion mix, kierunki rozwoju dziatan promocyjnych, system catos$ciowej identy-
fikacji (corporate identity), hasto promocyjne miasta, zbiezno$¢ zatozen strategii
z wewngetrznymi i zewngtrznymi opracowaniami strategicznymi, zestaw wskazni-
koéw monitorujacych, harmonogram dziatan i zrodta finansowania.

Na tym tle promotion mix nalezy traktowac jako wazny element strategii promo-
cji miasta, ktory stanowi narzgdziowni¢ niezbedng do sprawnego realizowania celu
horyzontalnego, celéow strategicznych i operacyjnych. Stosunkowo szczegoétowo
rozpisane poszczegdlne elementy promotion mix stanowig gotowy zestaw narzedzi
do wykorzystania. Po stronie 0sob, instytucji odpowiedzialnych za implementacje¢
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Tabela 1. Podstawowy zestaw elementow promotion mix dla Szklarskiej Porgby wykorzystany
w strategii promocji miasta

Narzegdzia do wykorzystania w realizacji celow strategicznych

Element promotion mix . . .. .
i operacyjnych strategii promocji

Reklama ¢ reklama zewnetrzna (m.in. billboard, citylight),
¢ reklama prasowa,

¢ reklama radiowa,

¢ reklama telewizyjna,

¢ reklama internetowa,

¢ reklama tranzytowa,

¢ reklama pocztowa,

* reklama ambientowa.

Public relations i publicity « study tours dla przedstawicieli mediow,

¢ prezentacja filmow o Szklarskiej Porgbie na portalach internetowych,
¢ dziatania lobbingowe,

e imprezy samorzadowe, wydarzenia (eventy),

* cykliczna wspotpraca z mediami,

* biezaca aktualizacja kompleksowej bazy mediow,

e targi turystyczne,

* sponsoring,

¢ foldery, albumy, ulotki informacyjne,

* materiaty audiowizualne,

¢ informatory dla turystow,

¢ informatory dla przedsigbiorcow,

¢ profilowana strona internetowa,

 artykuly prasowe,

¢ audycje radiowe,

¢ audycje telewizyjne,

o felietony,

* newsletter,

* konsekwentne wdrazanie systemu identyfikacji wizualnej,
* wystawy poswigcone historii i terazniejszo$ci miasta,

¢ wysylanie okolicznosciowych i $wigtecznych zyczen,

¢ dni otwarte w Urzedzie dla mieszkancow miasta i turystow,
* konferencje prasowe,

¢ fora samorzadowe,

¢ fora biznesu,

¢ spotkania z lokalnymi liderami, osobowosciami,

e wspolpraca z organizacjami turystycznymi (m.in. POT, DOT, LOT),
¢ S$wiadczenia charytatywne,

¢ szkolenia,

¢ seminaria i konferencje naukowe.

Promocja sprzedazy  rabaty udzielane przez lokalne podmioty dla turystow,

¢ konkursy z nagrodami,

¢ gadzety, upominki z logo Szklarskiej Porgby,

* pokazy i degustacje lokalnych specjatow,

¢ programy lojalnosciowe dla turystow,

¢ bezplatne lub dofinansowane szkolenia dla przedstawicieli mediow,
branzy turystycznej, naukowcow, lokalnej spotecznosci, itd.

Sprzedaz osobista ¢ promowanie miasta, informowanie o jego walorach turystow (np.
w ramach Informacji Turystycznej),

e promowanie Szklarskiej Porgby przez pracownikoéw Urzedu Miejskiego
poza Urzgdem (targi, konferencje, imprezy plenerowe itd.),
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Tabela 1, cd.

e promowanie miasta przez pracownikow Urzedu Miejskiego wsrod
przedstawicieli branzy turystycznej, $wiata biznesu oraz nauki,

¢ promocja miasta skierowana do przedstawicieli biur turystycznych,

¢ spotkania informacyjne wladz miasta z mieszkancami, turystami,
przedsigbiorcami.

Zrodho: opracowanie wilasne na podstawie: [Strategia Promocji Miasta Szklarska Poreba...; Kotler,
Lee 2008].

strategii w miescie lezy odpowiednie, elastyczne dopasowanie dziatan do zaistnialej
sytuacji, synergia tych dziatan z obranymi celami strategicznymi oraz umiejgtne sto-
sowanie ich w odpowiednich periodach czasowych. Nalezy zauwazy¢, ze zastoso-
wanie w praktyce poszczegolnych narzgdzi promocyjnych wymaga wczesniejszego
zaplanowania w budzetach jednostek odpowiednich $rodkoéw naich realizacje.
Z praktyki funkcjonowania samorzadoéw oraz informacji, ktére przekazuja osoby
odpowiedzialne w miescie za promocj¢ ze strony wiadz lokalnych, wysnu¢ mozna
whniosek, ze nie zawsze ambitne cele promocyjne znajduja odzwierciedlenie w ilosci
srodkow przekazywanych na ich realizacje.

Wraz ze wzrostem popularnosci i znaczenia marketingu terytorialnego, tworze-
nia strategii promocji mozna zaktada¢, ze swiadomo$¢ istotnosci promocji w rozwo-
ju jednostek terytorialnych bedzie wzrasta¢. W tabeli 1 zaprezentowano przyktado-
wy promotion mix, ktory zostat wykorzystany w strategii promocji miasta Szklarska
Poreba. Ze wzgledu na uniwersalny charakter wiekszosci rozpisanych elementow
moga one zosta¢ wykorzystane w przypadku dziatan promocyjnych innych miast
i jednostek terytorialnych.

Podejmujac probe gradacji poszczegolnych elementéw promotion mix z punktu
widzenia uzytecznosci dla strategii promocyjnej miasta, za najwazniejsze uwaza si¢
reklame oraz public relations i publicity. W odniesieniu do jednostek terytorialnych
spotyka sie rowniez podejscie traktujace sponsoring jako osobna kategorie cechuja-
ca si¢ ponadprzecietng efektywnoscia w promowaniu miasta. Liczne akcje sponsor-
skie prowadzone przez przedstawicieli wladz miejskich wydaja si¢ uwiarygadniad
takiej podejscie. Dla poréwnania, w przypadku dobr konsumenckich najwazniejsze
sg reklama i promocja sprzedazy, w przypadku dobr przemystowych — sprzedaz oso-
bista i promocja sprzedazy [Kotler, Armstrong iin. 1999, s. 776]. Tabela 2 przed-
stawia przyktadowe wady i zalety promotion mix, ktéore moga okaza¢ si¢ istotne
w kontekscie stosowania tej kompozycji srodkéw w podejmowanych dziataniach
promocyjnych.

W przypadku reklamy stosunkowo duza popularnoscig wsréd samorzadowcow
cieszy si¢ reklama zewnetrzna (outdoor advertising), ktorej zadaniem jest przyciag-
nigcie — za pomocg billboardow, posterow, paneli, znakow oraz innych narzedzi
uzywanych w zewnetrznych lokalizacjach — uwagi potencjalnych konsumentow
[Govoni 2004, s. 151]. W ostatnim czasie pojawito si¢ stosunkowo duzo kampanii
reklamowych miast przy wiodagcym wykorzystaniu tej formy reklamy.
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Tabela 2. Wybrane zalety i wady elementéw promotion mix w odniesieniu do strategii

promocji miasta

Element promotion mix

Zalety

Wady

Reklama

dociera do stosunkowo szerokiej
grupy potencjalnych odbiorcow
przy korzystnej relacji poniesio-
nych naktadow do potencjalnych
efektow,

pozwala na doktadna kontrole
odnosnie do ksztattu finalnego
przekazu reklamowego,
mozliwa jest adaptacja przeka-
zu, ktéry moze by¢ skierowany
do szerokiej grupy odbiorcow
lub waskiego, specjalistycznego
odbiorcy.

nie zawsze mozliwy jest satysfakcjonujacy
i doktadny pomiar rezultatow,

niektore formy reklamy (np. telewizyjna)
generuja stosunkowo wysokie koszty.

Public relations i publicity

kreuje pozytywne nastawienie
do miasta, miejskich produktow
i ushug,

poprawia wiarygodno$¢ danej
jednostki terytorialne;j.

mozliwe sg utrudnienia w pomiarze efek-
tow prowadzonych dziatan,

wymaga stosunkowo duzego zaangazo-
wania, profesjonalizmu i predyspozycji

ze strony 0sob zaangazowanych w realizo-
wane projekty.

Promocja sprzedazy

pozwala na stosunkowo szybka
informacj¢ zwrotng ze strony
nabywcow, mozliwo$¢ uzyskania
waznych informacji w kontekscie
udoskonalania oferty,

pobudza zainteresowania

i $wiadomos¢ istnienia miejskich
atrakcji, walorow, wzmacnia
marke miasta,

umozliwia stosunkowo prosty
pomiar rezultatow,

zwigksza popularno$¢ przedsig-
wzig¢ organizowanych w najbliz-
Szym czasie.

w czes$ci przypadkow przybiera forme
bezosobowa,

nie zawsze odnosi oczekiwane rezultaty,
przez czg¢$¢ przedstawicieli wladz lokal-
nych postrzegana jest jako nieefektywne
narzedzie promocji.

Sprzedaz osobista

zezwala na stosunkowo doktadne
mierzenie efektywnosci,
uzyskuje si¢ natychmiastowa
odpowiedz, informacj¢ zwrotna,
mozliwos¢ elastycznego dopaso-
wania oferty do wymagan klienta,
nawigzywany jest kontakt osobi-
sty z osobami zainteresowanymi
oferta miasta.

opieramy si¢ praktycznie w catosci

na umiejetnosciach i do§wiadczeniu osoby
przedstawiajacej ofert¢ miasta, promujace;j
miejskie produkty i ustugi,

generowane sa stosunkowo wysokie koszty
dotarcia do potencjalnych odbiorcow.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Sunday, Bayode 2011].

Aktywno$¢ podejmowana w obszarze public relations przez wiadze lokalne
w duzej mierze wplywa na informacje o miescie, ktore pojawiaja si¢ w mediach,
oraz znaczgco przyczynia si¢ do poprawy wizerunku miasta i wzmacniania jego
marki [Ward 1998, s. 2002]. Nalezy wspomnie¢, ze idea wykorzystywania technik,
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narzedzi typowych dla sektora komercyjnego w procesie promocji miast, regionéw
nie jest zjawiskiem catkowicie nowym. W réznym wymiarze oraz intensywnosci ta-
kie zachowania mozna zaobserwowac w krajach Europy Zachodniej i Stanach Zjed-
noczonych od dziesigcioleci [Anholt 2007, s. 15-16]. W Polsce proces ten, z uwagi
na uwarunkowania historyczne, rozpoczat si¢ na dobre w latach 90. ubiegtego stu-
lecia.

4. Podsumowanie

Strategia promocji miasta moze by¢ postrzegana w kategorii narzedzia ukierunko-
wujacego podejmowane dziatania, ogniskujacego kreatywne pomysty i stanowigce-
go zrddto nowych inspiracji. Za potencjalny sukces strategii odpowiada m.in. ak-
tywnos¢ podmiotow ja realizujacych, umiejetno$¢ generowania kreatywnych
rozwigzan, rownolegte wzmacnianie marki miasta, rozlegta wiedza merytoryczna,
okreslenie optymalnego zestawu narzgdzi promocyjnych, znajomos¢ specyfiki pro-
mowanego miasta, umieje¢tno$ci menedzerskie, powigzanie strategii promocji z in-
nymi projektami rozwojowymi realizowanymi w miescie, konsekwencja w dziala-
niu oraz szeroko rozumiany profesjonalizm i zaangazowanie.

W ramach ogo6lnych wnioskow mozna stwierdzi¢, ze umiejetne wykorzystanie
elementow promotion mix przez wtadze lokalne oraz wszystkie podmioty zaanga-
zowane w proces promocji miasta moze przynies¢ wymierne korzysci i usprawnic
ten proces. Ponadto za postuzeniem si¢ promotion mix oraz wiaczeniem go jako
bazowego sktadnika strategii promocji miasta przemawia jego elastyczna struktu-
ra, ktoérg mozna dopasowac do konkretnej sytuacji, uwarunkowan zewnetrznych czy
mozliwosci finansowych.
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PROMOTION MIX IN THE STRATEGY OF TOWN PROMOTION

Summary: The hereby article discusses problems related to promotion mix referring to the
strategy of town promotion. First the author characterizes theoretical aspects of promotion
mix and presents its positioning in the classical marketing composition. Next the basic set
of promotion mix components is illustrated and divided according to particular tools with
reference to Szklarska Porgba town, which was implemented in the strategy of this town
promotion. Owing to universal nature of the majority of distinguished elements they may
be applied in promotional activities performed by any other town. There are also presented
examples of promotion mix advantages and disadvantages which may become significant in
the context of applying such composition of resources in the strategy of town promotion.

Keywords: the strategy of town promotion, territorial marketing, promotion mix.



