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Streszczenie

W opracowaniu podjeto probe ukazania wptywu dzialan promocyjnych realizowanych przez
jednostke terytorialng majacych oddzialywa¢ na rozwd] miasta Tarnobrzeg. Zagadnienia te
zostaly wzbogacone o wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsréd mieszkancow
Tarnobrzegu. Przeprowadzona analiza teoretyczna i empiryczna pozwala stwierdzié, ze koncepcja
zarzadzania jednostkami osadniczymi musi uwzglednia¢ dzialania promocyjne, ktére pozwalaja
na osigganie zamierzonych celéw strategicznych. Na badanym obszarze, w opinii respondentow
tego typu dzialania realizowane przez wladze lokalne sa jednak niewystarczajace.

Wstep

Istotg istnienia organizmu miejskiego jest jego kultura. Pojecie ,,miejskosci” mozna
definiowa¢ stylem zycia, organizacja relacji migdzyludzkich, etyka zycia w miesci,
rodzajem  wykonywanej  pracy, sposobami  spedzania  czasu  wolnego,
zainteresowaniami, rodzajem rozrywek itp. Zarzadzanie miastem nie sprowadza si¢ tym
samym do sprawnego funkcjonowania skupiska ludzi, lecz do tworzenia podstaw
prawnych, ekonomicznych, socjologicznych i innych dla podtrzymania ,,migjskosci”
miasta. W tym sensie jest to takze cel dzialan promocyjnych, ktére 6w klimat miasta
staraja si¢ wyeksponowac i przedstawi¢ w atrakcyjnej formie.

Do najbardziej popularnych i najszybciej zauwazalnych form wykorzystywania
dzialan promocyjnych w procesie zarzadzania miastem nalezy promocja gospodarcza,
czyli podejmowanie wysitkéw marketingowych w celu atrakcyjnego przedstawienia
posiadanych walorow dla potencjalnych przedsigbiorcéw i inwestoréw. W tym sensie
réwniez promocje turystyczng nalezy traktowaé w czgsci jako gospodarcza, wtedy, gdy
odwiedzajacy miasto i swiadczone im ustugi stanowi¢ maja cel dziatalnosci lokalnych
przedsiebiorstw. Takie jest zreszta waskie pojmowanie roli promocji w zarzadzaniu
miastem w realizacji zamierzen krétko- i dlugoterminowych. Potwierdza to konstrukcja
1 zawarto$¢ programdéw promocji, szczegdlnie za§ organizacja finansowania tego
rodzaju zadan i sposob kontroli rezultatow.

Dzialania skierowane na pozyskanie konkretnych inwestorow dla ofert lokalnych
czy kupcow, dzierzawcow lub najemcoé4w miejskich zasobow zorientowane sg na szybki
zysk. Wladze wigkszosci miast zdaja si¢ jednak dostrzega¢ konieczno$¢ myslenia
o dziatalnosci promocyjnej w strategicznym wymiarze czasu. Tym samym zaczynaja

! Wieslaw Szopifski — dr, Instytut Przedsigbiorczo$ci i Zarzadzania, Pafstwowa Wyzsza Szkola Zawodowa
w Tarnobrzegu.
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traktowa¢ przyjmowane do realizacji przedsigwzigcia marketingowe jako czes¢ pewnej
calosci, sktadnik procesu kreowanej pozadanej przyszlosci miasta.

Organizacja dziatalnosci marketingowej w jednostkach
osadniczych

Podobnie jak ma to migjsce w wypadku marketingu ogdlnego, specjalisci nie sg
zgodni, jak zdefiniowa¢ pojecic marketingu terytorialnego. Roéznice migdzy
poszczegdblnymi propozycjami sa jednak stosunkowo niewielkie i wynikaja gléwnie
z niejednoznacznosci pojecia ,,marketing”. Marketing postrzegany jest w wielu
przypadkach jako proces zarzadzania, ktdry pozwala rozpoznawaé, przewidywac
1 zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia klientow. Przyjmujac takie rozumienie terminu,
marketing terytorialny mozna zdefiniowa¢ jako rynkowsa koncepcj¢ zarzadzania
jednostka osadnicza, jako zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien
mieszkaficoOw. Niezbedne jest przy tym przewidywanie kierunku zmian oraz racjonalne
wykorzystanie wszystkich posiadanych zasoboéw. U podstaw tak rozumianego
marketingu terytorialnego lezy przekonanie, ze zaspokojenie potrzeb i1 pragnien
wewngtrznych i zewnetrznych grup odniesienia, poprzez oferowanie im wlasciwego
z punktu widzenia rachunku ekonomicznego =zestawu $rodkow materialnych
i niematerialnych, jest mozliwe dzieki uprzedniemu ich rozpoznaniu, ale takze dzigki
ich pobudzaniu i kreowaniu®,

Jednym z gléwnych zagadnien decyzyjnych w organach samorzadu terytorialnego
jest organizacja dzialalnosci marketingowej. Pod pojeciem tym rozumie si¢ zespot
problemow dotyczacych m.in.:

— formalnego wyodrgbnienia stuzb marketingowych w strukturze wewngtrznej

organdéw wykonawczych zarzadzajacych jednostka osadnicza,

— okreslenia kompetencji i konkretnych zadan stuzb marketingowych wraz
z powolaniem odpowiednich stanowisk pracy i1 mniejszych jednostek
organizacyjnych,

— formy reprezentowania stluzb marketingowych w zarzadach gmin, powiatéw
1 wojewodztw,

— ustalenia przedmiotu i warunkéw wspolpracy shuzb marketingowych jednostki
terytorialnej z wyspecjalizowanymi agencjami i biurami marketingowymi,

— koordynacji wspolpracy shuzb marketingowych jednostek terytorialnych
wchodzacych w  sklad wigkszych obszarow (np. w ramach powiatu,
wojewodztwa, krainy geograficznej itp.),

— przyjecia formy organizacji piondw marketingowych w jednostkach
osadniczych, a wigc wybdr sposrdd nastgpujacych wariantéw: orientacja
funkcjonalna, orientacja na produkt (ofertg), orientacja geograficzna lub
orientacja na grup¢ nabywcow.

Przelomowym momentem w  caloksztalcie przedsigwzie¢ zwiazanych

z marketingowym profilowaniem dzialalno$ci miasta, wsi lub regionu jest powolanie
specjalnej jednostki organizacyjnej zajmujacej si¢ caloksztaltem spraw dotyczacych
analizy, planowania i kontroli aktywnosci marketingowej. Jej stworzenie wynika
z wielu uwarunkowati zewnetrznych i wewnetrznych, m.in. z:

2 A Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Oficyna Ekonomiczna Wolters Kluwer Polska, Krakéow
2007, 5. 16 —17.
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a) dotychczasowego zakresu i form operacji marketingowych realizowanych
przez rézne, rozproszone jednostki organizacyjne urzeddw gmin, powiatdw
1 wojewodztw,

b) nowych plandw i zadan w obszarze marketingu wynikajacych ze strategii
rozwoju jednostki terytorialne;j,

¢) doswiadczen zwiazanych ze wspolpraca gmin, powiatow, wojewodztw
z zewnetrznymi podmiotami ustug marketingowych,

d) oceny skutecznosci i efektywnosci dzialalnosci marketingowej realizowancj
przeszlosci i w chwili obecnej,

¢) checi wdrozenia nowoczesnych koncepcji  zarzadzania  jednostkami
osadniczymi funkcjonujacymi przede wszystkim za granica.

Wryodrgbnienie stuzb marketingowych w  strukturze wewngtrznej organu
wykonawczego jednostki samorzadu terytorialnego oznacza formalne stworzenie
wydziatu, biura, sekcji, referatu lub nawet pojedynczego stanowiska pracy, do ktérych
kompetencji nalezy programowanie 1 realizowanie waznych przedsigwziec
marketingowych  wspierajacych  osiaganie  glownych  celow  spolecznych,
ekonomicznych, infrastrukturalnych, urbanistycznych itp. Analizujac dotychczasowe
osiagnigcia jednostek osadniczych w sferze organizacyjnej marketingu terytorialnego
w Polsce, nalezy wskaza¢ na ich bardzo ograniczone rozmiary oraz rozproszone,
réznorodne, czgsto nieporéwnywalne formy. W praktyce na tym samym szczeblu
samorzadowym mozna spotka¢ nastgpujace rozwiazania:

— nie ma wyodrgbnionej, wyspecjalizowanej w marketingu terytorialnym

jednostki organizacyjne;j,

— funkcjonuje inna jednostka organizacyjna o nazwie niesugerujacej j¢j
kompetencji marketingowych, ktéra zajmuje si¢ m.in. réznymi aspektami tej
dziatalnosci,

— istnicje jednostka organizacyjna posrednio zwigzana z marketingiem
terytorialnym, w ktorej nazwie znajduje si¢ kategoria marketingowa
(np. promocja, komunikacja, wspotpraca z klientami).

Charakterystyczng cechg organizacji marketingu terytorialnego w polskich
jednostkach osadniczych jest pomijanie samego terminu ,,marketing” w oficjalnych
nazwach odpowiednich stuzb. Brakuje sekcji marketingu, biur marketingu czy
referatdéw marketingu w urzedach gminnych, powiatowych i wojewodzkich. Sytuacja
taka wynika z rozpowszechnionego przekonania, ze aktywno$¢ marketingowa
sprowadza si¢ do dzialalnosci promocyjno-informacyjnej. Miejsce i range dzialalnosci
marketingowej hierarchii organizacyjnej wladz wykonawczych determinujgq przede
wszystkim:

— wielkos¢ jednostki terytorialne;j,
jej zasobnos¢,
osiagnigty etap procesu reorientacji na klientow (interesantow),

— stopien otwarcia jednostki terytorialnej na kontakty zewngtrzne.
Miernikami miejsca i rangi marketingu terytorialnego sa zas:

a) liczebnos¢ pracownikow odpowiedniej jednostki organizacyjne;j,
b) typ jednostki organizacyjnej,

¢) reprezentowanie jednostki organizacyjnej w zarzadzie,

d) zakres jej kompetencji.
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Ztozonos¢, réznorodno$¢ 1 specjalistyczny  charakter — przedsigwzig¢
marketingowych przygotowanych i realizowanych przez shuzby marketingowe
jednostek przestrzenno-administracyjnych powoduja, ze w wigkszosci wypadkow
zmuszone sq one korzysta¢ z ushug profesjonalnych agencji i biur. Zakres wspolpracy
zalezy jednak od umigjgtnosci pracownikdéw jednostek marketingu terytorialnego,
od ich doswiadczenia oraz szeroko rozumianego technicznego wyposazenia w srodki
realizacji operacji marketingowych.

Podsumowujac uwagi dotyczace organizacji sluzb marketingu terytorialnego
w jednostkach osadniczych, nalezy podkreslic, ze ten wazny problem decyzyjny,
w warunkach polskiego samorzadu terytorialnego, jest jeszcze problemem przyszlosci.
Obecnie jednak nalezy podejmowa¢ dzialania przygotowawcze, stawia ten problem
i zastanawia¢ si¢ nad jego modelowym rozwiazaniem, gwarantujacym skutecznosé
i efektywnos¢ funkcjonowania samorzadéw terytorialnych w nowych warunkach®.

Promocja w marketingu terytorialnym

W ramach calosciowego zbioru instrumentow marketingu terytorialnego promocji
poswigca si¢ najwigcej uwagi. Wynika to glownie z faktu, iz promocja wciaz jeszcze
czesto utozsamiana jest z pojeciem marketingu oraz ze wzgledu na wizualny
i namacalny charakter srodkow wykorzystywanych w jej zakresie. Jest zatem
najbardziej widocznym ,dowodem” podejmowanych dzialan marketingowych
w jednostce terytorialnej. Promocja dysponuje ponadto najszerszym, w pordwnaniu
7 innymi instrumentami, zakresem mozliwosci. Nie oznacza to jednak, iz w strukturze
marketingu-mix powinna by¢ najwazniejsza. Podobnie jak pozostale instrumenty,
promocja powinna przede wszystkim stuzy¢ osiaganiu zalozonych celow
marketingowych w jednostce terytorialne;.

Promocj¢ w marketingu terytorialnym nalezy traktowa¢ jako caloksztalt dziatan
zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmujacy
informowanie o regionie, przekonywanie o jego atrakcyjnosci i sklanianie do nabycia
lub konsumpcji subproduktow terytorialnych.

Zrodlem  powstania dzialalnosci promocyjnej sq potrzeby informacyjne,
wystepujace po obu stronach wymiany rynkowej: podazy i popytu. Klient potrzebuje
informacji, aby zdawa¢ sobie sprawg z istnienia réznych produktow, alternatyw wobec
siebie’. Rowniez w przypadku terytoriéw istnieje potrzeba informowania potencjalnych
nabywcoéw o ofercie terytorialnej oraz przekonywania i naklaniania do zakupu, scisle
zwigzana z ksztaltowaniem wizerunku jednostki terytorialnej. Promocja w marketingu
terytorialnym to proces, w ktorym nastgpuja po sobie kolejne etapy:

a) precyzyjne okreslenie celéw, jakie jednostka terytorialna chce osiagna¢ dzigki

promocji,

b) wustalenie przedmiotu promocji (identyfikacja cech jednostki, takze

w kontekscie konkurencyjnym, a nast¢pnie konstrukcja oferty promocyjne;
regionu),

¢) identyfikacja adresata promocji (na podstawie przeprowadzonej segmentaciji

nabywcow),

d) budowa przekazu i wybdr odpowiednich technik i srodkéw promocii,

3 A. Szromnik: op.cit., s. 78-82.
4 M. Czomik: Promocja miasta. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1998, s. 46.
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e) ustalenie wykonawcow dzialan promocyjnych,

f) ustalenie budzetu promocyjnego,

g) ustalenie metod kontroli i miernikow uzyskanych efektow”.

Punktem wyj$cia wszelkich dziatan promocyjnych jest zatem ustalenie celow, ktore
majq sluzy¢ realizacji ogdlnych celéw marketingowych jednostki terytorialnej. Ich
spojnos¢ jest niezbednym warunkiem skutecznosci i efektywnosci dzialan
promocyjnych. Do najwazniejszych celdéw promocji naleza;

— informowanie o istnieniu regionu (w tym podniesienie sniadosci wsrdd
potencjalnych nabywcoéw) — dzigki promocji dostarczane sq informacje
obecnym 1 potencjalnym nabywcom, sluzace przelamaniu bariery
nieznajomosci polozenia regionu, dostgpnych zasobdw regionalnych, atrakcji
itp..

— przekonywanie o zaletach regionu przez wskazywanie na korzysci osiagane
w regionie zwigzane z nabyciem oferty oraz poréownanie z ofertami innych
regiondéw (analogicznymi produktami), uwypuklanie przewagi konkurencyjne;j,

— zachegcanie (pobudzanie, nakltanianie) do kupna lub konsumpcji subproduktéw
regionalnych (poprzez dostarczanie potencjalnym nabywcom odpowiedniego
zestawu przestanek decyzyjnych, zardwno racjonalnych, jak i emocjonalnych,
umozliwiajacych oceng poszczegdlnych wariantdow zakupu i dokonanie
wyboru wlasciwego z punktu widzenia potrzeb i preferencji) — zamierzonym
efektem jest w tym przypadku wywolanie okreslonych dziatan i zachowan
nabywcow, nabywcow takze ich utrwalenie, prowadzace do lojalnosci wobec
oferty regionu,
ksztaltowanie tozsamosci i utrwalanie wizerunku regionu®.

Wybor konkretnych $rodkow promocji, zardwno w ramach segmentdéw, jak

i nadrzgdnych dziatan zwiazanych z ksztaltowaniem tozsamosci, zdeterminowany jest
powszechnie stosowanymi kryteriami. Naleza do nich przede wszystkim: cel promocji,
charakter subproduktu, charakter adresatow, koszt dotarcia do pojedynczego adresata,
koszty ogoélne, =zasieg oddzialywania, selektywno$¢ oddzialywania, mozliwos¢
przekazania odpowiedniej liczby informacji oraz mozliwos¢ ustalenia efektow
promocji. Relatywnie wazng przestanka jest wysokos¢ budzetu na promocjg, ktory
najczesciej jest w dyspozycji samorzadow terytorialnych, ustalajacych hierarchig
finansowania réznorodnych dziatan. Z uwagi na ograniczanie $rodkoéw budzetowych
na promocje jednostek terytorialnych niezbedne jest zaangazowanie sektora prywatnego
i znalezienie wspdlnych celéw i obszarow z zakresu promocji.

Z obserwowanej praktyki marketingu terytorialnego wynika, ze mozliwosci
zastosowania instrumentéw  komunikacji w  jednostkach terytorialnych s
nieograniczone. Restrykcje w tym zakresie wynikaja najczesciej z niewielkich zasobow
finansowych przeznaczonych na dziatalnos¢ marketingowa w ogdle. Z tego samego
powodu dziatania z zakresu promocji podejmowane w jednostkach terytorialnych sg
czesto niespdjne, przypadkowe i dorazne. Postulat ich koordynacji ma zatem w tym
przypadku szczegdlne znaczenie — tylko wowczas promocja jako narzgdzie spelni swe
podstawowe zadania w marketingu terytorialnym .

* M. Florek: Podstawy marketingu terytorialnego. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 151.
6 Marketing w rozwoju regionu. Red. J. Karwowski. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 406.
" M. Florek: op.cit., 5.169-172.



688 Wiestaw Szopiniski

Program promocji miasta Tarnobrzeg
Promocja Tarnobrzega jest jednym z najwazniejszych obszardw dziatalnosci

Prezydenta 1 Urzedu Miasta przede wszystkim dlatego, iz wprawdzie w posredni

sposob, ale przyczynia si¢ do rozwoju miasta, nie tylko w zakresie ekonomicznym czy

turystycznym ale takze spolecznym, poprzez m.in. budowanie pozytywnego wizerunku

Tarnobrzega 1 Tarnobrzezan w regionie, w kraju i wsrdd partneréw zagranicznych.

Od dwoch lat wraz ze przyblizajacym si¢ otwarciem Zbiornika Machowskiego
wzrasta nacisk na promocj¢ walorow turystycznych Tarnobrzega. Jako jego
niewatpliwy atut prezentowany jest nie tylko sam zbiornik, ale takze korzystne
polozenie jako bazy wypadowe] do miejsc o szczegodlnych walorach turystycznych
(np. Sandomierza, palacu w Baranowie Sandomierskim, zamku Krzyztopdr w
Ujezdzie). Miasto stara si¢ takze promowac realizowane w miescie inwestycj¢ majace
m.in. podnies¢ jego atrakcyjnosé turystyczna. Najlepszym przykladem jest tu remont
Patacu Tarnowskich w Dzikowie oraz remont rynku i obszaru staromigjskiego.
Rokrocznie budzet miasta przeznacza na promocj¢ kwotg okolo p6! miliona zlotych.
Z tych srodkoéw finansowane s m.in.:

1. Wydawnictwa promocyjne — rokrocznie miasto wydaje wlasnym sumptem
kalendarz migjski. Ponadto, co dwa — trzy lata wydawany jest zaktualizowany
folder prezentujacy miasto. Dodatkowo miasto wydaje w zaleznosci od potrzeb
foldery dotyczace poszczegdlnych sfer zycia spolecznego np. dotyczace oferty
inwestycyjnej Tarnobrzega czy jego waloréw turystycznych., Miasto partycypuje
takze w kosztach opracowania i wydania publikacji dotyczacych miasta,
np. monografii Tarnobrzega, wydawnictw historycznych c¢zy publikacji
okotobiznesowych.

2. Udzial w targach i prezentacjach — przedstawiciele Urzedu Miasta uczestnicza
m.in. w Targach Invest- City i Migdzynarodowych Targach Turystyki w Poznaniu.
Tarnobrzeg jest takze reprezentowany na regionalnych imprezach takich jak
Podkarpacki Jarmark Turystyczny. Ponadto przedstawiciele miasta uczestnicza
w imprezach organizowanych przez miasta sasiedzkie w ramach Partnerstwa Miast
(np. udziat w zorganizowanych w Sandomierzu i Stalowej Woli obchodach 70-lecia
Centralnego Okrggu Przemystowego).

3. Udzial w imprezach organizowanych przez zagraniczne miasta partnerskie
(110 rocznica powstania Czernichowa na Ukrainie, Dni Banskiej Bystrzycy na
Stowacji).

4, Promocja Tarnobrzega przez druzyny sportowe z terenu miasta (m.in. mistrzynie
Polski tenisistki stolowe KTS Eltex, druzyny pilkarska i koszykarska Siarki).

5. Publikacje informacyjno-promocyjne w mediach lokalnych. Cotygodniowa
wkladka w Echu Dnia, ,Merkuriusz Tarnobrzeski’ — wydawana raz w miesiacu
wkladka do Tygodnika Nadwislanskiego, ,,Telewizyjny Merkuriusz Tarnobrzeski”
w Miejskiej Telewizji Tarnobrzeg. Na uwage zasluguje fakt, ze poniedzialkowe
wydanie Echa Dnia i Tygodnik Nadwislanski sa najlepiej sprzedajacymi sig¢
tytutami prasowymi w regionie. W zaleznosci od potrzeb publikowane sg ponadto
jednorazowe wkladki we wszystkich lokalnych gazetach (Echo Dnia, Nowiny,
Super Nowosci, Tygodnik Nadwislanski).

6. Publikacje promocyjne w mediach ogolnopolskich. Miasto Tarnobrzeg
zamieszczalo materialy promocyjne m.in. w dziennikach Rzeczpospolita i Gazeta
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Wryborcza Glownie w dodatkach tematycznych jak np. Ranking Samorzaddéw

Rzeczypospolitej czy encyklopedia gmin Gazety Wyborcze;j.

7. Udzial w konkursach i plebiscytach m.in. Europejska Gmina — Europejskie Miasto
organizowanych przez Gazet¢ Prawna i Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
(wyroznienie), Prymus Inter Pares, Podkarpacka Nagroda Samorzadowa
(I miejsce) oraz Najpopularniejszy Samorzadowiec Podkarpacie (I miejsce dla Jana
Dziubinskiego) organizowanych przez Podkarpackie Stowarzyszenie Samorzadow
Terytorialnych w Rzeszowie, ,Firma na medal” c¢zy Ranking Samorzadow
Rzeczypospolitej (wyrdznienie).

8. Organizacja imprez promocyjnych na terenie miasta (Dni Tarnobrzega, Jarmark
Dominikanski) oraz wspélorganizacja imprez budujacych korzystny wizerunck
miasta m.in. Wygraj Sukces, Satyrblues, 50-lecia KS Siarka, a takze udzial
tarnobrzeskich harcerzy w Swiatowym Jamboree w Anglii, biegowa pielgrzymka
Tarnobrzeg — Czgstochowa, udziat niepelnosprawnych sportowcdw w imprezach
krajowych i migdzynarodowych.

Oprocz powyzszych dziatan wladze Tarnobrzega systematycznie rozbudowuja
kontakty z instytucjami publicznymi i pozarzadowymi, firmami i przedsigbiorstwami,
a takze z mediami z terenu z calej Polski i zza granicy budujac pozytywny wizerunck
Tarnobrzega i jego mieszkancow.

Postrzeganie promocji miasta w opinii respondentéw

Tematyka opracowania uprawnia do zweryfikowania odczu¢ mieszkancow
Tarnobrzega dotyczacych zycia w miescie a stosowanymi dzialaniami promocyjnymi
stuzacymi  jego rozwojowi. Informacje pierwotne pozyskano w  trakcie
przeprowadzonych badafi ankietowych w 2008 roku wsrod mieszkancow Tarnobrzega
dobranych na zasadzie doboru niclosowego kwotowego. Promocja miasta w regionie
i kraju jest bardzo waznym elementem jego rozwoju. Wiadze lokalne maja do wyboru
wiele form promocji, a zastosowane przez nich metody majq da¢ okreslone rezultaty
w postaci zwigkszonego zainteresowania miastem i jego walorami przez turystow,
inwestorow. Formy promocji, z jakimi spotkali si¢ dotychczas mieszkancy miasta
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Formy promocji miasta Tarnobrzega wykorzystywane przez lokalne wladze (w %)

Wyszczegdlnienie Ogodlem
Imprezy promocyjne na terenie miasta 52,5%
Publikacje promocyjne 50,0
Targi i prezentacje 273
Konkursy i plebiscyty 14,7
Imprezy organizowane przez miasta partnerskie 7.5
Nie spotkalem si¢ z Zadna forma promocji 5.0

| *respondenci mieli mozliwos¢ wyboru wigeej niz jednej odpowiedzi
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Analizujac przedstawione wyniki mozna stwierdzi¢, ze najwicksza liczba
mieszkancoOw, bo ponad polowa spotkala si¢ promowaniem miasta za pomocg imprez
masowych na $wiezym powietrzu. Jest to normalne, poniewaz kazda taka impreza
przyciaga wielu mieszkancow miasta i mieszkancow sasiednich miejscowosci. Jednak
taka forma promocji jest forma sezonowa, gdyz jest uzalezniona od pory roku. O ile
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w lecie takie imprezy sq mozliwe do zrealizowania o tyle w zimie nie ma na to
warunkoéw. Co druga osoba natomiast spotkata si¢ z réznymi publikacjami promujacymi
miasto w regionic i kraju. Tarnobrzeg promuje si¢ na lamach roéznych gazet
regionalnych i krajowych, jak rowniez wladze wydaja roznego rodzaju foldery,
przewodniki po miescie, jego historii i zabytkach, co powoduje, ze mieszkancy maja
stycznos$¢ z tego rodzaju promocja. Wsrdd wymienionych form promocji, z ktorymi
spotkali si¢ roOwniez mieszkancy sg targi i prezentacje jak tez konkursy i plebiscyty.
Targi od kilku lat przyciagaja uwage przedsigbiorcow. Sa one instrumentem
ksztaltowania wizerunku miasta. Skupiaja one liczne osoby i instytucje, ktdre wystepuja
w formie podmiotow rynku targowego. Przyciagaja wiclu interesantow
i zwiedzajacych..

Formy promocji stosowane przez wladze lokalne sa wazne w budowaniu
wizerunku miasta w regionie i kraju jednak nie zawsze sa one skuteczne. Najwazniejsze
formy promocji przynoszace najwigksze rezultaty w opinii mieszkancoOw przedstawia
tabela 2.

Tabela 2. Ocena form promocji miasta przez mieszkancow (w %)

Wyszczegolnienie Najwazniejsze Waine Srednio waine | Malo wazne | Nieistotne
Imprezy promocyjne 325 12,5 10,0 25,0 75
naterenie miasta
Publikacje 7.5 25,0 20,0 15,0 15,0
promocyjne
Targi i prezentacje 47,5 15,0 15,0 10,0 5,0
Konkursy 7,5 12,5 27,5 15,0 225
i plebiscyty
Imprezy
organizowane przez 2,5 20,0 10,0 17,5 32,5
miasta partnerskie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Wedlug mieszkancow najwigksze znaczenie w promocji miasta maja targi
1 prezentacje, poniewaz przyciagaja potencjalnych inwestorow i przedsigbiorcow,
ktérzy zainteresowani regionem moga w przyszlosci otworzy¢ swojq dzialalno$¢ na
terenie miasta lub w jego okolicach, co spowoduje zwickszenie miejsc pracy a co za
tym idzie poprawg warunkoéw zycia w miescie. Targi skupiaja przedstawicieli biznesu
krajowego i1 zagranicznego sa doskonala okazja do zaprezentowania si¢ nie tylko
organizatora targow czy tez lokalnych wystawcow, ale przede wszystkim samego
miasta 1 regionu. Wsrdd tysigcy uczestnikow targu znajduja si¢ osoby, ktdrych opinie
lub bezposrednie decyzje wplywaja na geograficzne kierunki ekspansji firm i wybor
miejsc lokalizacji nowych inwestycji. Uksztaltowany podczas targow wizerunek miasta
jako centrum gospodarczego moze mie¢ decydujace znaczenie przy ocenie jego
atrakcyjnosci inwestycyjnej. Duzq role w tym wzgledzie odgrywajq czynniki osobiste
o charakterze emocjonalnym, zwigzane z subiektywna ocena poznanych ludzi biznesu,
przypadkowych mieszkancow 1 przedstawicieli wladz lokalnych, jakiej dokonuje
potencjalny inwestor.

Co trzecia osoba wskazala rowniez na imprezy promocyjne na terenie miasta jako
wazny rodzaj skutecznych dziatafi promocyjnych. Natomiast wsrdd nieistotnych
dzialaf, ktére nie maja wigkszego wplywu na promocje miasta ankietowani podali
imprezy promocyjne organizowane przez zagraniczne miasta partnerskie. Wynikiem
takiego podejscia moze by¢ fakt, iz imprezy te sq organizowane rzadko i nie majq one
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wigkszego wplywu na promocj¢ miasta w regionie. Wsrdd srednio waznych dziatan
promocyjnych istotnych dla miasta, co trzecia osoba wskazata konkursy i plebiscyty
oraz publikacje promocyjne. Powodem takiej oceny jest to, ze zarowno konkursy jak
i plebiscyty przyciagaja duzgq liczbg zainteresowanych taka forma dziatan
promocyjnych, poniewaz jest to ukazanie zdolnosci artystycznych, wokalnych
1 tanecznych uczestnikow.

Podsumowanie

Promocja nalezy do tych przedsigwziel, ktére stuzg podtrzymywaniu warunkow
istnienia miejskiej spolecznosci, do uswiadomienia sobie posiadanych walorow
i wzbogacenia lokalnych =zasobow o korzysci z zewnatrz, nabywane wraz
7 pozyskaniem klientow oferty miejskiej. Powinna, wigc stanowi¢ przedmiot stalej
troski wladz miasta, mie¢ swoje miejsce w dazeniu do realizacji pozadanej przyszlosci.

Przeprowadzona analiza wykazala, ze rodzaje podejmowanych dziatan
promocyjnych przez wladze lokalne sq niewystarczajace i niezadowalajace. Formy
promocji stosowane w miescie s bardzo malo rozpowszechnione, a mieszkaficy miasta
maja bardzo niewielki kontakt z publikacjami promocyjnymi. Swiadczy to o tym, ze
wladze lokalne w niewielkim stopniu starajq si¢ zainteresowa¢ promocja miasta jego
mieszkancoOw. Duza liczba 0sob jako jedyne formy promocji zna imprezy masowe. Jest
to powazne zaniedbanie ze strony wladz gdyz to mieszkancy wlasnie powinni poprzez
swoje kontakty, wyrazane opinie i poglady by¢ najlepsza forma promocji.

PROMOTION AS AN ELEMENT OF TERRITORIAL
MARKETING ON THE EXAMPLE OF TARNOBRZEG CITY

Summary

The paper takes an attempt of presenting impact of promotion activities realized by territorial
unit aimed at influencing the development of Tarnobrzeg city. These issues were enriched
in results of survey research conducted among Tarnobrzeg inhabitants. The conducted theoretical
and empirical analysis enables to state that a concept of territorial unit management must take into
consideration promotion activities, which facilitate achievement of intended strategic goals.
On the studied area, in respondents’ opinion, such activities realized by local authorities are
insufficient.



