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Priorytety promocji polskich miast na prawach powiatu w kontekscie realizacji dzialan
promocyjnych i wykorzystania governance w samorzadzie

Promocja miast

Promocja miast jako proces oddziatywania na otoczenie od Kilku lat staje si¢ coraz
istotniejszym elementem zarzadzania. Podkre§lanie zalet 1 waloréw miejsc, zachgcanie osob
do odwiedzania czy zamieszkania w okreslonym miejscu, a podmiotow gospodarczych do
inwestowania stanowi przedmiot rosngcego zainteresowania takze w polskich samorzadach.
Rozwazania dotyczace promocji miejsc koncentrujg si¢ zwykle na kilku aspektach — prestizu
miasta, jego atrakcyjnosci, jako miejsca do zamieszkania, czy prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, a takze studiowania, wreszcie miejsca wartego odwiedzenia i spedzenia w nim
czasu wolnego. W przypadku miast czesto uzywane jest pojecie marki — marki miasta, ktora
zwigzana jest z do$¢ nieuchwytnymi elementami, wplywajacymi na skojarzenia, ktore
towarzysza myS$leniu o okreslonym miescie w kontekscie jego atrakcyjnosci. Wydaje sie, ze
marki miast czesto sg efektem wypracowanym, ktory czasem nie ma wicle wspdlnego z
racjonalnymi powodami do np. zamieszkania. Jednym z takich, mniej racjonalnych powodow,
ktory przycigga do zamieszkania w okreslonych miejscach jest tzw. prestiz, a wigc ulotne
poczucie bycia dumnym z miejsca, w ktorym sie mieszka, nawet jesli to zamieszkanie wigze
si¢ z wieloma codziennymi utrudnieniami. Zdarza si¢, ze elementami, ktére budujg marke
miasta i jego prestiz sg: rozwijajace si¢, takze oddolnie, r6znorodne formy kultury, integrujace
ludzi i wyzwalajace kapitat spoteczny, albo ciekawa architektura i historia miasta oznaczajaca
si¢ licznymi zabytkami, czesto sg to takze interesujacy, albo znani mieszkancy, artysci, ktorzy
stanowig wabik dla innych mieszkancéw. Dobry wizerunek miasta, niezaleznie od zrodet jego
pochodzenia, to realne i wymierne zyski dla budzetu miasta. Te, ptynace z podatkow od
przedsigbiorcoOw zaangazowanych w turystyke¢ na terenie miasta (jesli to jest skladnik, z
ktorego miasto czerpie zyski), albo od przedsigbiorcow, ktorzy inwestujg w sfere
przemystowa, czy handlowa (jesli taka jest struktura rozwoju miasta), czy wreszcie tworzenie



przyjaznych warunkéw do mieszkania, co powoduje, iz miasto przyciaga nowych
mieszkancéw wraz z czg$cig ich podatkow, ktora w polskich realiach jest niebagatelna, bo
stanowi prawie polowe placonych podatkéw. Kazdy z wybranych sposobow wydaje si¢ by¢
istotny, pod warunkiem, ze miasto realizuje spojne dziatania, ujgte np. w przyjetej strategii, w
ktoérej okresla plany swojego dziatania na zalozony czas zakladajgc rowniez osigganie w tym
okresie konkretnych celow, a takze wspoOiprace z réznymi podmiotami, ktore takie dzialania
promocyjne wspieraja swoim kapitalem. O ile takie polskie miasta, jak Krakow, czy Gdansk
majg od wielu lat wypracowany, stabilny wizerunek i dziatania promocyjne raczej go tylko
wzmacniajg niz zmieniajg, 0 tyle, obecnie jedno z najpopularniejszych miast w Polsce —
Wroclaw - ten wizerunek wypracowal w ciggu ostatnich kilkunastu lat, podejmujac $wiadome
I planowe dzialania. Dzi§ Wroclaw jest miastem przyciagajacym nowych mieszkancow i
nowe inwestycje, dzieki ktorym pozyskuje kapital na rozwdj, a dzialania, ktore podjeto
wczeSniej skutkujg zauwazaniem Wroclawia, jako nmiasta takze dla duzych,
migdzynarodowych wydarzen. Wroclaw jest jednym z czterech polskich miast, w ktorym
odbeda si¢ mistrzostwa Europy w pitce noznej EURO2012, Wroctaw zostat tez Europejska
Stolicg Kultury w 2016 roku.

Z tego wynika jednak, iz dzialania, ktdre toczg si¢ w sferze promocji miast, aby by¢
skuteczne, powinny okresla¢ nie tylko cele do osiggniecia, czy narzgdzia do realizacji, ale
takze, a moze przede wszystkim, zawiera¢ jasne odniesienie do konkretnego miasta, kapitatu,
ktorym dysponuje zaréwno w kontek$cie spolecznym, jak i politycznym, czy mozliwych
kierunkéw rozwoju. Inaczej moéwigc czy promocja ma wyzwoli¢ nowy Kierunek rozwoju
miasta, czy tez wzmocni¢ jego dotychczasowy wizerunek. W kazdym razie jednak ponoszenie
przez miasta wydatkbw na dzialania promocyjne powinno wynika¢ z przyjmowanych
strategii, ktore uzasadniaja ponoszenie wydatkow w tym zakresie, takze wskazujac, jaki ma
by¢ efekt podejmowanych dziatan.

Drugi z elementow, przyjetych w procesie podjetej analizy to badanie, jak miasta
korzystaja, w procesach promocji z kapitalu spotecznego, ktorym miasto dysponuje.
Governance, jako promowany obecnie model zarzadzania, nie tylko w Polsce, ale takze w
innych krajach Unii Europejskiej, zaklada wlgczanie do procesow zarzagdzania publicznego,
nie tylko na poziomie lokalnym, innych podmiotéw, takich jak organizacje pozarzadowe,
organizacje gospodarcze, czy zawodowe, a takze mediow. Governance na poziomie lokalnym
zdaje si¢ mie¢ niezwykle istotne znaczenie, gdyz zarzadzanie wickszo$cig tych zadan, ktore
majg znaczenie dla rozwoju miast i gmin, przeniesionych zostalo wiasnie na poziom
samorzadu. Zatem realizacja governance w samorzadzie jest zarzadzaniem z uwzglednieniem
innych podmiotow, ktore funkcjonuja na lokalnym terenie, zarbwno w obszarze spoteczno-
kulturalnym, czy edukacyjnym i ekologicznym (organizacje pozarzadowe), gospodarczym
(organizacja samorzadu gospodarczego, czy zawodowego), a takze z uwzglednieniem
istniejacych wyzszych uczelni, ktore agreguja kapitat spoleczny w okreslonych miastach, czy
angazujac w dzialania i budowanie struktur spoleczenstwa obywatelskiego, media lokalne i
regionalne.

! Zgodnie z definicja zaproponowana przez C. Ruzza: governance to zarzadzanie publiczne, ktore jest systemem
policentrycznej i zmiennej koordynacji politycznej wymagajacej efektywnie dzialajacych powiazan pomigdzy
jednostkami terytorialnymi roznych szczebli i wzmocnienia sfery publicznej, taczacej obywateli ze ws zystkich
panstw czlonkowskich. Zdaniem Ruzzy, to wlasnie wilaczenie spoleczenistwa obywatelskiego w aktywne



Postrzeganie proces6w promocji w kontekscie wspolpracy roznych $srodowisk na
szczeblu lokalnym, czyli realizacje governance w sferze promowania miast, wydaje si¢ by¢
nowym spojrzeniem na zarzadzanie, ktore jednak biorac pod uwage rozwoj lokalnych
spolecznos$ci powinno uwzglednia¢ aspekt wiaczania kapitalu spotecznego, ktory istnieje w
lokalnych spotecznosciach do proceséw promowania. Tym bardziej, ze dzialania promocyjne
czesto dzieja si¢ poza sferg urzedowa, na skutek wspodtpracy, jakie podejmuja rdzne
organizacje z innymi podmiotami w kraju, czy zagranica, czy tez bezposrednich kontaktow
mieszkancéw miast, ktore rOwniez moga mie¢ istotne znaczenie dla promocji miasta. Stad
aktywno$¢ administracji samorzadowych w zakresie promocji mozna byloby uja¢ nie tylko
jako te, ktora realizuje promocje, ale takze te, ktora koordynuje dzialania podejmowane przez
inne osoby, czy podmioty, wilaczajac je, formalnie, czy nieformalnie, do zarzadzania
promocja miast.

Metodologia badan

Badanie zrealizowano w okresie marzec-czerwiec 2011 roku metodg iloSciowa. Do
wszystkich miast na prawach powiatu w Polsce wystano lacznie 65 ankiet, wraz z pismem
przewodnim adresowanym do wiladz samorzadowych, w ktorym uzasadniano koniecznos¢
badania oraz wskazano, iz dane, o ktore badajace prosza naleza do informacji publicznej.
Pismo wraz z ankieta wystano do urzedow miast drogg elektroniczng, korzystajac z adresow
poczty elektronicznej ujawnionych przez kazdy z urzedow miasta w Biuletynie Informacji
Publicznej. Ankiety do miast, ktore nie odestaly wypetnionej ankiety po pierwszej wysyltce
facznie wysylano trzykrotnie. Tylko trzy urzad miasta (Katowice, Piekary i Warszawa)
odpowiedzial, ze w badaniu nie wezmie udziatu 1 nie wypemli ankiety. Czg$¢ miast
pozostawila wystane ankiety wraz z pismem bez rozpoznania i odpowiedzi. Ankiety odestalo
facznie 29 miast, co daje zwrotno$¢ wystanej ankicty na poziomie 44,62% - (miasta, ktore
odesfaty ankiety zostaly wymienione w ostatniej tabeli wraz z podaniem danych: o wysokosci
ponoszonych wydatkow na dzialalno$¢ promocyjng, liczba osob odpowiedzialnych za
realizacj¢ promocji miasta, okresem od kiedy prezydent sprawuje urzad oraz wskazaniem
tendencji odno$nie liczby mieszkancéw miast — spadek, czy wzrost).

Kwestionariusz wysylanej ankiety skladat si¢ facznie z 23 pytan zamknigtych i
otwartych. Pytania badawcze byly skoncentrowane wokot kilku zagadnien, takich jak polityka
dzialan promocyjnych w miastach na prawach powiatu, planowanie i realizowanie zadan
zgodnie z wieloletnimi  planami dziatania (strategiami), organizacja  struktur
odpowiedzialnych za promocj¢ w urzedach miast oraz cele polityki promocyjnej miast.
Elementem badania byly takZze dziatania podejmowane w miastach partnerskich, w
szczegdlnosci polityka inicjowania takich dziatan oraz wybdr miast na miasta partnerskie oraz
udziatl innych podmiotow w kreowaniu polityki promocyjnej miast na prawach powiatu w
Polsce. Pytania zadane w ankiecie dotyczyly okresu ostatniej kadencji sprawowania wladzy
przez prezydentow miast, ktora objeta lata 2007-2010.

tworzenie polityki oraz uznanie takiego spoteczenstwa, jako monitorujacego relacje pomiedzy sfera publiczng, a
procesami tworzenia i realizowania prawa, pozwala na efektywne sprawowanie wiladzy, zmiang postaw
obywateli i ulepszanie instytucji demokratycznych oraz wzmacniania legitymizacji sfery publicznej. Wigcej w
zbiorze Negocjowana demokracja, czyli europejskie governance po polsku, (red.) K. Wodz, Wyd. Naukowe
Scholar, Warszawa 2007, s. 9 i nast.



W badaniu postawiono jedng glowng hipoteze, ktora brzmiata, ze polskie miasta na
prawach powiatu nie realizuja zaplanowanej, wieloletniej 1 majacej charakter strategiczny
promocji, dzialania ktore sa podejmowane sg spontaniczne, niezaplanowane i skoncentrowane
na osigganie doraznych celow. Ponadto zalozono dodatkowa hipotezg, iz dzialania
promocyjne miast sg wykorzystywane takze, aby promowac lokalnych liderow politycznych —
prezydentow miast.

W prezentacji wynikow badan celowo pominigto wymienianie nazw miast (poza
ostatnig tabelg), jak chodzi o realizowang polityke promocji. W prowadzonym badaniu
miastom zagwarantowano poufno$¢ danych, pomimo tego, iz dane, jakie przekazano sg
informacjami publicznymi. Badajace uznaly jednak, iz badanie mialo na celu prezentacjg
polityki promocji oraz realizowanych dzialan w miastach na prawach powiatu zbiorczo,
koncentrujgc si¢ na prezentacji dominujacych tendencji, nie za$§ wskazujac konkretnie
polityke prowadzong przez konkretne miasta. Prezentowane w badaniach sg zdaniem
badajacych wystarczajacym przyczynkiem do podjecia dyskusji o promocji polskich miast na
prawach powiatu.

Wyniki badan

Ankiete wyslano do 65 miast na prawach powiatu. Wypetniong ankiet¢ odestalo 29
miast, co daje zwrotno$¢ ankiet na poziomie 44,62%. W kazdym z miast bioragcych udziat w
badaniu istnieje wydzial promocji — jako samodzielna komoérka organizacyjna — 15 urzedow,
albo w polaczeniu w innymi komorkami — 14 urzedow. Jak wskazali badani, promocj¢ taczy
si¢ z wydziatami: kultury 1 sportu, polityki informacyjnej, edukacji, ewidencji dziatalno$ci
gospodarczej, strategii i rozwoju oraz realizacji programow inwestycyjnych. Jak prezentujg
dane, w podobnej liczbie urzedow wydzialy promocji sa utworzone, jako wydzialty
samodzielne, jak ipofaczone z komorkami odpowiedzialnymi za realizacje innych zadan. O
ile faczenie promocji z kulturg 1 sportem, polityka informacyjna, czy strategia rozwoju mozna
uzna¢ za uzasadnione (traktowanie promocji, jako elementu powigzanego z pozostaly
dzialalno$cig), 0 tyle jej wiazanie z edukacja, czy ewidencja dzialalnosci gospodarczej zdaje
si¢ by¢ trudne do racjonalnego uzasadnienia.

Miastom na prawach powiatu zadano pytanie, czy dzialania, ktore sg realizowane w
ramach promocji (a takg dziatalno$¢ zadeklarowato wszystkie 29 miast, ktore braty udziat w
badaniu) sg realizowane na podstawie przyjetej strategii promocji. W 11 sposrod 29 miast
(37,93%) zadeklarowano posiadanie opracowanej strategii promocji w latach 2007-2010, a
zatem promocja miast jest realizowana zgodnie ze spisang strategia. W przypadku 1 miasta
realizowana jest strategia, ktora powstala w 2003 roku i nadal wyznacza priorytety dla
promocji, za§ w przypadku 11 miast (37,93%) strategia nie zostala opracowana, co oznacza,
7e dzialania sg podejmowane bez zadnego planu, doraznie. Pig¢ miast na prawach powiatu
(17,24%) strategie dotyczaca promocji wpisalo do opracowanej innej strategii. Nie bylo
przedmiotem badania dokonywanie szczegblowej analizy treSci strategii promocji
przygotowanych przez miasta. Jednak zapytano, czy w strategiach miast okreslono stabe i
mocne strony, ktére wskazywalyby na zdefiniowanie pozycji wyjsciowej miasta oraz
pozwalatyby na okresleniec celow, ktore przyswiecaja podejmowanym dzialaniom
promocyjnym. Okazalo si¢, ze wszystkie miasta, ktore realizuja zadania  zgodnie z
opracowang strategia okreslity w jej treSci stabe i mocne strony miasta. Strategia, jako



dokument, jest opublikowana w Biuletynie Informacji Publicznej wylacznie w przypadku 7
miast, cho¢ zgodnie z obowigzujaca ustawg o dostepie do informacjipublicznej strategia, jako
dokument, ktory przyjmowany jest uchwalg rady miasta powinien by¢ opublikowany w BIP
urzedu.

Badanym miastom zadano takze pytanic o wskazanic priorytetOw przyjetych w
strategii promocji lub realizowanych w dzialaniach podejmowanych faktycznie (w przypadku,
gdy miasta nie posiadaly spisanej strategii). Ponizsza tabela prezentuje dane z tych miast,
ktore okreslity swoje priorytety w prowadzeniu dziatan promocyjnych. Pod tabely zawarto
legende oznaczenia celow priorytetowych, natomiast sama tabela zawiera wskazania stopnia
waznosci celow promocji przez miasta (od 1 - najnizsza do 6 - najwyzsza, cyfra 0 0znaczono
brak odpowiedzi) oraz wyliczong $rednig, pozwalajaca na wskazanie $redniego poziomu, jaki
w miastach przyktada si¢ do poszczegdInych wskazanych priorytetow dziatan promocyjnych.
Dane w tabeli zaprezentowano w uktadzie pionowym, co oznacza, ze pionowo podane dane
dotycza jednego miasta.

A |5 6 6 6 6 6 6 2 4 5 5 1 5 6 4,92
B |4 6 3 4 5 5 5 1 6 4 6 6 1 6 4,42
C |6 6 3 6 1 2 6 4 5 3 3 2 3 6 3,92
D |1 6 0 4 3 1 0 0 1 1 1 4 2 0 1,50
E |3 6 5 5 4 4 0 3 3 2 4 5 4 0 3,42
F 2 6 4 5 2 3 6 5 2 6 2 3 6 0 3,71

Oprac. Grazyna Piechota

A. Zachecenie turystow z kraju i zagranicy do odwiedzenia miasta.

&

Zachecenie inwestorow do inwestowania na terenie miasta.
C. Budowanie poczucia przynaleznosci mieszkancow do wspolnoty, w celu zapobiegania
emigracji mieszkancow do innych miejsc.

D. Zachecanie mieszkancow innych miejsc do zamieszkania w miescie.

m

Zachecanie studentow do edukacji wyzszej w miescie.
F. Budowanie poczucia przynaleznosci mieszkancow w celu ich aktywizacji we
wspotzarzqgdzaniu miastem.

Badania wskazaly, iz priorytetem dla miast w podejmowanych dzialaniach promocyjnych
sg zachecenie turystdw z kraju i zagranicy do odwiedzenia miasta (A — 4,92) oraz zachecenia
inwestoroOw do inwestowania na terenic miasta (B - 4,42). Mniejsze znaczenie dla miast na
budowanie poczucia przynaleznosci mieszkancow do miasta i zapobieganie tym samym
emigracji mieszkancow do innych miast (C — 3,92) oraz zdecydowanie najmniejsze znaczenie
miasta przyktadajg do tego, aby na skutek podejmowania dziatan promocyjnych pozyskiwaé
nowych mieszkancow (D — 1,50). Jednym z istotniejszych priorytetow miast na prawach
powiatu w dzialaniach promocyjnych jest zachecanie studentéw do edukacji w szkolach
wyzszych majacych siedzib¢ na terenie miasta. Ostatni z zaproponowanych celow, to
wskazanie dzialan promocyjnych, jako mozliwego narzedzia aktywizujacego 1 wspierajacego
lokalne spoteczno$ci w procesach governance, czyli zarzadzania publicznego. Innymi stowy,
wladze miasta podczas dzialalnosci promujacej miasto zachecaja mieszkancow do
aktywizowania si¢ w procesach wspotrzadzenia miastem (E — 3,71).




Powyzsze dane pozwalaja na sformutowanie kilku wnioskow. Po pierwsze standardowo
postrzega si¢ dziatania promocyjne, jako te, ktore maja na celu marketing partnerski, a zatem
kwoty ponoszone na wydatki zwigzane z promocja powinny wréci¢ do samorzadu w wyniku
naptywu do miasta turystow, czy inwestorow. O takim celu marketingu terytorialnego pisza
Klisinski 1 Widera formutujac kilka warunkow, ktore powinny by¢ zrealizowane, aby doszlo
do wymiany. Wsérod tych warunkéw wymieniaja:

1. Istnienie przynajmniej dwoch stron.

Kazda ze stron powinna posiada¢ cos$, co stanowi warto$¢ dla drugiej strony.

Kazda ze stron powinna potrafi¢ porozumie¢ si¢ i by¢ w stanie dostarczy¢ produkt.
Kazda ze stron powinna mie¢ mozliwos¢ przyjecia lub odrzucenia oferty.

Kazda ze stron powinna by¢ przekonana, ze jest rzecza wlasciwa 1 wskazang
utrzymywanie kontaktow handlowych z drugg strong. (Klisinski, Widera, 2006: 8)
Podobnie relacj¢ marketingu 1 promocji okres§la Brytyjski Instytut Marketingu definiujac
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t¢ zalezno$¢, jako proces zarzadzania, w ktorym nastgpuje poznanie, antycypowanie i
zaspokojenie potrzeb klientbw w zamian za uzyskanie dochodu, czyli zysku. (Klisinski,
Widera, 2006: 9). Tym samym analizujagc podstawowe priorytety, jakie wskazaly miasta
mozna stwierdzi¢, iz dzialania promocyjne, ktéore s3 podejmowane maja charakter
marketingowy, daza do realizacji celow wymiernych materialnie, do generowania zysku.

Drugim ze sformulowanych wnioskow, biorgc pod uwage analize¢ wskazanych przez
miasta priorytetow dzialan promocyjnych, to budowanie przynalezno$ci mieszkancow do
miasta, a tym samym zachgcanie ich do pozostania w mieécie oraz zachecanie potencjalnych
nowych mieszkancoOw do zamieszkania w mieécie. O ile miasta deklarowaly, iz traktuja
promocje jako dzialania, ktore powinny skutkowaé pozostawaniem dotychczasowych
mieszkancéw w miescie, o tyle zdecydowanie najmniejszg uwage wsrdd priorytetOw zwracajg
na pozyskiwanie nowych mieszkancoéw. Ta cze$¢ badania wydaje si¢ by¢ nieco zaskakujaca,
gdyz z jednej strony rosngcy proces zmniejszania si¢ liczby mieszkancoOw miast, na skutek
réznych okolicznosci, a z drugiej ewidentne korzySci wynikajace z faktu zamieszkiwania, na
terenie miast (okoto 50 proc. podatku dochodowego placonego przez mieszkanca trafia do
budzetu samorzagdowego, nie liczac innych oplat i podatkdéw), powinien czyni¢ z tego wlasnie
celu jeden z podstawowych, ktory powinien towarzyszy¢é dzialaniom promocyjnym, takze
jako tym, ktore sg dla miasta optacalne i przynosza zysk.

Trzeci z wnioskow dotyczy ostatniego ze wskazanych celow, a wigc wykorzystywania
dziatan promocyjnych do budowania nowego sposobu zarzagdzania miastem — governance, a
zatem wykorzystania procesow promocji, jako dziatan, ktore w istocie buduja i wykorzystuja
kapitat spoleczny istnicjacy na terenie miasta. Wynik tej analizy nalezy jednak zestawi¢ z
wynikami pozyskanymi w innej czesci tego samego badania. Ot6z miasta co prawda
deklaruja, iz w dzialaniach promocyjnych stawiaja na budowanie i promowanego nowego
sposobu zarzadzania z udzialem innych lokalnie dzialajacych podmiotéw, jednak Zadne z
biorgcych udzial w badaniu miasto nie wskazalo jednocze$nie, ze w realizacji promocji
wspolpracuje z innymi podmiotami. W dziataniach promocyjnych deklarowana jest przez
miasta jedynie wspolpraca ze spotkami gminnymi, sporadycznie (W jednym przypadku) z
mediami lokalnymi (nie usci$lono jednak, czy chodzi o media lokalne, ktore dziataja, jako
media komercyjne, czy tez media samorzadowe, ktore emitowane s3 przez wiladze
samorzagdowe bezposrednio albo w formie dziatania spdtek gminnych). Ponadto sposrod



badanych miast tylko 6 posiada powotane rady opiniotworcze, doradcze, czy konsultacyjne,
funckonujace przy prezydencie miasta, albo organie mu bezposrednio podlegtym (w badaniu
wskazano, 1z 3 rady dziatajg odptatnie 1 3 nieodplatnie, natomiast w dalszej czg$ci badan
ankietowane miasta ujawnily w istocie, iz tylko jedno miasto posiada rzeczywiscie powolang
rade, pozostale do tego zakresu uznaly np. wspoOlprace z agencjami doradztwa public
relations). W badaniu poproszono o podanie danych o liczbie dzialajacych w danym miescie
organizacji pozarzadowych, gospodarczych, zawodowych a takze wyzszych uczelni
publicznych 1 niepublicznych. Nie wszystkie miasta podaty takie dane, stad obliczono $rednig
z danych podanych przez miasta. Okazato si¢, z¢ w miastach dziata $rednio 576 organizacji
pozarzadowych, 11.832 organizacje gospodarcze, 19 organizacji zawodowych, a takze
srednio 3 szkoly wyzsze publiczne 1 5 szkdt wyzszych niepublicznych. Zatem mozna
stwierdzi¢ analizujagc dane w sposdb wylacznie ilo§ciowy, Ze stopien zorganizowania
lokalnych spolecznos$ci jest wystarczajacy, aby moc korzysta¢ z zasobow lokalnego kapitatu
spotecznego w procesach zarzadzania governance. Wiaczajac przedstawicieli roznych typow
organizacji, czy szkol wyzszych do procesow zarzadzania, jako czynnika doradczego, czy
opiniotworczego, ktory wspieralby dziatania promocyjne, a takze wigczat si¢ w ich realizacje
praktycznie, osiggano by te cele, ktore stanowig istote governance. Wniosek, ktory si¢ nasuwa
wobec zestawienia danych z badania pozwala na uznanie, iz albo miasta inaczej wyobrazaja
sobie governance w zarzadzaniu Promocja niz Korzystanic ze zorganizowanego kapitatu
spotecznego, albo tez w badaniu zadeklarowano priorytety dzialan promocyjnych, ktore w
istocie pozostaja wylacznie deklaratywne. Aby sformutowac¢ jednoznaczny wniosek
nalezaloby w tym zakresie przeprowadzi¢ badania poglebione, skoncentrowane na analizie
prowadzenia dziatan promocyjnych w konkretnych miastach, takze w konteks$cie analizy np.
zalozen strategii rozwoju.

Kolejnym elementem badania byta weryfikacja, czy miasta posiadaja miasta partnerskie, a
jesh tak, to czy promocja odbywa si¢ na zasadach opracowanej strategii, ktora zakladalaby
wskazane priorytety takiej wspolpracy oraz jakie elementy zadecydowaly o tym, ze
wspOiprace z miastem partnerskim nawigzano. Wszystkie miasta, ktore wzigly udzial w
badaniu zadeklarowatly, iz posiadajg miasta partnerskie, jednak tylko 3 z nich posiadaja
opracowang strategic wspOlpracy z takimi miastami. Pozostale miasta bioragce udziat w
badaniu (26, co stanowi 89,66% samorzadow) realizuja wspolprace bez posiadania strategii.
Wybor miast partnerskich, z ktorymi miasta wspoOlpracuja najczgéciej jest efektem
wystgpowania jednego z trzech elementow: bliskic polozenie miast, propozycja wspotpracy,
ktora zostala wystosowana przez miasto partnerskie oraz uznanie miasta za partnerskie jest
efektem oddolnej trwajacej wspolpracy pomiedzy mieszkancami i ich organizacjami w obu
miastach. Ta ostatnia przyczyna — oddolna wspoipraca pomiedzy mieszkancami oraz
organizacjami, ktora wydaje si¢ by¢ najbardziej uzasadnionym powodem uznawania miast za
partnerskie - zostata wskazana, jako powdd do nawigzania wspolpracy partnerskiej w 14 na
29 samorzagdow biorgcych udziat w badaniu (co stanowi 48,28% badanych).

Badane polskie miasta na prawach powiatu jako powody nawigzywania wspoipracy z
miastami partnerskimi wskazaty migdzy innymi: wymian¢ mtodziezy i studentow, ozywienie
wspolpracy gospodarczej, dzialania polegajace na wymianie kulturalnej. Wszystkie miasta,
ktore wziely udzial w badaniu zadeklarowaly takze, iz we wspoOlpracy z miastami
partnerskimi realizuja wspolne projekty; od kulturalnych po edukacyjne, gospodarcze i



wymiang turystyczng, jednak tylko 16 z 29 miast (co stanowi 55,17%) zadeklarowalo, iz
wprost realizuje dzialania promocyjne, pozostale miasta wskazaly, iz nie prowadzg
bezposrednich dzialan promocyjnych, co jednak uzasadnialoby fakt, iz relacje miast
partnerskich sa pochodng wspdtpracy nawigzanej przez mieszkancow oraz ich organizacje.

Ponizsza tabela obejmuje kilka danych, ujetych zbiorczo, w kontekscie ich konkretnego
przypisania do miasta na prawach powiatu. Dane wskazujg na tendencje w miescie, odno$nie
liczby mieszkancéw miast i zmian zwigzanych z przyrostem, albo spadkiem tej liczby oraz
srednich kwot przeznaczanych na dzialania promocyjne wraz ze wskazaniem liczby
pracownikéw odpowiedzialnych za promocje, w kontek$cie ogolnej liczby pracownikow. W
tabeli ujeto takze dane dotyczace okresu sprawowania wiadzy przez prezydenta, co pozwala
na dookre$lenie okresu, w ktorym zarzadzajacy miastem realizuje polityke promocji.

W ankiecie zapytano miasta o wskazanie zalezno$ci kwot wydatkow ogdtem, w stosunku
do kwot wydatkow na promocje. W tym zakresie czg$¢ miast wypehila ankiete danymi
nieoddajacymi, jak nalezatoby sadzi¢ stan faktyczny, gdyz ze wskazan cz¢$ci miast wynikalo,
iz kwoty przeznaczone na promocje¢ siegaja w niektorych przypadkach od 30% do nawet
78%, co jest 1 prawnie 1 faktycznie niemozliwe. W tabeli zatem podano tylko te dane, ktore

miasta podaty prawidlowo.
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Lp. | Miasto powiatowe 2 2E B f5°IE88E| ¥ 5585228
1. | Bielsko Biala 175 402 S 2002 8 b.d. 1696015 b.d.
2. | Chetm 70000 W 2006 15 240 663874 b.d.
3. Chorzow 108000 S 2010 3 400 405100 0,18
4. | Czgstochowa 231465 S 2010 21 835 1406234 b.d.
5. | Dgbrowa Goérnicza 123463 s 2006 439 664433 b.d.
6. | Gliwice 188 268 S 1993 4 636 1213367 0,15
7. | Jastrzebie Zdroj 91322 w 2002 10 367 b.d. b.d.
8. |[Jaworzno 94559 b.d. 2002 9 415 535500 0,15
9. Kielce 204835 S 2002 6 593 1566504 0,44
10. | Koszalin 107 993 S 2010 4 372 455940 b.d.
11. | Krakow 755000 S 2002 14 2500 b.d. b.d.
12. | Legnica 100 161 S 2002 2 325 592168 0,16
13. | Leszno 64000 w 1998 11 248 544415 b.d.
14. | Lublin 350462 S 2010 8 1000 b.d. b.d.
15. | Mystowice 73174 S 2010 5 335 478484 1,22
16. | Olsztyn 176 457 w 2009 9 700 3110785 b.d.

Piotrkow

17. | Trybunalski 77685 S 2006 b.d. 290 303674 0,12




18. | Plock 126542 S 2010 19 596 4510630 b.d.
19. | Poznan 552000 S 1998 13 1600 15405853 b.d.
20. | Przemysl 66000 s 2002 10 367 464400 b.d.
21. | Rybnik 137087 s 1998 8 378 1007723 b.d.
22. | Rzeszow 179500 w 2002 12 616 2788563 0,38
23. | Sosnowiec 217000 S 2002 6 657 1119000 b.d.
24. | Suwalki 70000 w 2010 2 170 529180 0,51
25. | Szczecin 400000 b.d. 2006 20 1031 4894988 b.d.
26. | Swietochlowice 53000 s 2010 6 180 171800 b.d.
27. | Torun 192157 w 2002 1 500 b.d. b.d.
28. | Zielona Gora 118000 w 2006 2 479 3626217 0,76
29. | Zory 60512 s 1998 4 238 501042 0,21

Oprac. Monika Kaczmarek — Shiwirska
s —spadek, w— wzrost, b.d. — brak danych

Jak wskazaty badane miasta, sposrod 29 bioracych udziat w badaniu, tylko w 8 z nich
wzrosta liczba mieszkancow, 2 miasta nie podaty danych w tym zakresie, w pozostatych
miastach liczba mieszkancéw w ciggu ostatnich 5 lat spadta. To w czeéci dane potwierdzone
og6olnym spadkiem ludnosci w Polsce, nizem demograficznym oraz procesami migracji
wewnetrznej oraz emigracji do innych krajow, ale dane potwierdzaja, jak si¢ wydaje takze
wskazania samych miast, co do realizowanej polityki promocji, w ktorej priorytetami dzialan
nie s3 ani zabieganie o pozostawanie dotychczasowych mieszkancow w miescie, ani tez
zabieganie o pozyskanie nowych mieszkancow.

Relacja dotyczaca liczby pracownikow odpowiedzialnych za realizacje dzialan
promocyjnych do ogbdlnej liczby pracownikéw samorzadowych réwniez pokazuje rozne
tendencje.  Zatrudnienie ogdélem w badanych urzgdach wacha si¢ od 170 do 2500
pracownikow. Odpowiedzialnymi za promocje miasta jest z kolei, od 2 oséb (Suwaiki,
Legnica, Ziclona Gora) do nawet ok. 20 0so6b (Czestochowa — 21 osdb, Szczecin — 20 oséb i
Plock — 19 o0so6b). Jednocze$nie nie oznacza to, ze wyzsza liczba osob odpowiedzialnych za
promocje jest w tych urzedach, w ktorych jest ogdlnie wysoka liczba pracownikéw
samorzagdowych. I tak np. w Przemys$lu ogdlnie zatrudnionych w administracji samorzadowej
jest 367 pracownikow, z czego 10 jest odpowiedzialnych za promocje (co stanowi 2,72%),
natomiast w Chetmie odpowiedzialnych za promocje jest 15 pracownikéw, przy ogodlnej
liczbie zatrudnionych 240 pracownikow (co stanowi 6,25%). W Krakowie (miasto o
najliczniejszym zespole pracownikow samorzadowych — 2500 os6b, odpowiada za promocje
14 0s6b — 0,56%), z kolei w Suwalkach (najmniejszy zespdt pracownikéw — 170 oséb, sa 2
osoby odpowiedzialne za promocje - 1,18%). Z kolei w Czestochowie, gdzie zespot
pracownikéw odpowiedzialnych za promocj¢ jest najliczniejszy — 21 oséb, pracownikoéw
samorzagdowych jest ogolem 835 os6b — 2,51%. To oznacza, odmiennie, niz w przypadku
srednich kwot przeznaczanych w samorzadach na dziatania promocyjne, ktoére poza
wyjatkami nie przekraczaja 1% wydatkéw ogdtem, ze poziom zatrudnienia jest zréZnicowany



i liczba pracownkow wecale nie zalezy od wielkosci miasta, jak rowniez nie stanowi
proporcjonalnego udziatu w liczbie wszystkich pracujacych w urzedzie.

Sredni udzial wydatkow przeznaczanych na promocje w ogélnej kwocie wydatkow
miast nie przekracza 1%, wyjatek stanowily Myslowice, w ktorych ten udziat wynosit 1,22%
wydatkéw budzetowych. Te dane jednak, jak wskazano wcze$niej, sg dos¢ nieprecyzyjne, z
uwagi na fakt, iz miasta najcze$ciej nie podawaty, albo podawaly nieprecyzyjnie dane, ktore
nie pozwalaly na obliczenie wspolczynnika wydatkow na promocje w ogolnych wydatkach
miasta.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania ilo§ciowe w miastach na prawach powiatu wskazaty na kilka
ogoInych tendencji. Pierwsza, to ta, ze dzialania promocyjne sg prowadzone przez niemal
polowe badanych miast bez opracowanych strategii, ktore wskazywatyby kierunki
podejmowanych dzialan, jednoznacznie okreslaty cele do osiggnig¢cia oraz precyzowaly czas,
w ktorym cele powinny byé zrealizowane. To pozwalaloby takze na kontrolowanie
skutecznosci podejmowanych dzialan promocyjnych. Jeszcze mniej miast posiada
opracowane strategie dotyczaca promocji W miastach partnerskich poza granicami Polski.
Jednak, co mozna wskaza¢ jako istnienie praktyki pozytywnej, ze w wielu przypadkach
nawigzywane relacje z miastami partnerskimi sg wynikiem istniejagcych oddolnych kontaktow
i wspolpracy pomigdzy mieszkancami miast partnerskich lub ich organizacjami. Wiladze miast
na prawach powiatu wskazaly dwa podstawowe priorytety w dziataniach promocyjnych,
ktérymi sg przycigganie do miast turystow oraz inwestorow. Mniejszag uwage wladze miast
przyktadaja do wykorzystywania dziatan promocyjnych jako tych, za pomocg ktorych mozna
przekonywa¢ mieszkancow do pozostawania w miescie, albo zachgca¢ potencjalnych
mieszkancéw do zamieszkania. To oznacza, ze albo promocja, jako proces nie jest uwazana
za mozliwa, czy wiasciwag do osiggania takich celow, albo tez wladzom badanych miast nie
zalezy na tym, aby utrzymywac¢ dotychczasowg liczbe mieszkancéw, czy pozyskiwaé nowych
(ten aspekt wydaje si¢ by¢ malo prawdopodobnym). Tabela zamieszczona powyzej
jednoznacznie zaprezentowala, iz w zdecydowanej wigkszosci miast liczba mieszkancow
spada. Jak takze wskazano powyzej, w czgéci jest to zapewne wynik zmian demograficznych,
ale w czeséci takze braku zdolnosci miast do zapobiegania migracjom albo przyciggania
nowych mieszkancow. W tym miejscu nalezy wskaza¢ takze na dodatkowy proces, dotyczacy
zwlaszcza duzych miast, a mianowicie fizyczne, ale nie prawne zamieszkiwanie obywateli.
Oznacza to, z2 w wyniku migracji wewngetrznych Polacy przemieszczajg si¢ z jednych miast
do innych, natomiast nie ujawniaja tego ani w procesach meldunkowych, ani tez w
skfadanych zeznaniach podatkowych. O ile procesy meldunkowe nie maja az tak istotnego
znaczenia, poza wskazaniem prawidlowej liczby mieszkancéw, o tyle skladane zeznania juz
tak, gdyz w $lad za zloZzeniem zeznania w okreS§lonym urzedzie, do budzetu miasta trafiaja
podatki mieszkanca. Sytuacjg niepozadang jest zatem taka, kiedy osoba mieszka i korzysta z
roznorodnej infrastruktury w jednym mieScie pozostajac w nim niezameldowana, a zeznanie
podatkowe sktada tam, gdzie posiada meldunek, co powoduje przekazanie kwoty z jej
podatkow do budzetu niewlasciwego miasta. To zatem kolejny element, ktory powinien by¢
przedmiotem dziatan promocyjnych, o charakterze wewnetrznym, kampanii skierowanych do



mieszkancoéw, zwlaszcza w obliczu u§wiadamiania im konsekwencji podejmowanych przez
nich decyzji.

Innym interesujacym elementem, ktory wskazaty wyniki badan, to brak wykorzystania
governance przez wladze miast w projektowaniu czy realizacji procesow promocji. Poza
wyjatkami w miastach nie istniejg organy formalnie powotywane, jako rady doradcze, czy
konsultacyjne, ktore bazowatyby na lokalnym kapitale spotecznym 1 ten kapital w dzialaniach
promocyjnych bylby wykorzystywany dla wspierania promocji miast, czy tez pozwalatby na
koordynowanie przez administracj¢ samorzadu dziatan, ktéore prowadza inne Ilokalne
podmioty. Badania wykazaly takze, ze w realizacje dzialan promocyjnych wlaczone sg
glownie: administracja samorzadu, spotki gminne, w jednym przypadku wspomniano media
lokalne. Brak wykorzystania governance przez administracje samorzadéw rodzi dwa skutki.
Po pierwsze, administracja samorzagdu nie korzysta z potencjatu r6znorodnego kapitatu
lokalnego, ktoéry pozwalby na podejmowanie efektywnych dziafan promocyjnych, zar6wno w
fazie projektowania takich dziatan, jak i ich realizacji. Po drugie problemem pozostaje to, ze
dzialania, ktore podejmuje miasto moga by¢ latwo kontestowane, jesli nie bazuja na wsparciu
przedstawicieli zréznicowanego lokalnego kapitalu spolecznego; artystow, przedsigbiorcow,
organizacjipozarzadowych, uczelni, czy medidw, takze tych krytycznie wypowiadajacych si¢
o realizowanej polityce, czy otwarcie nie wspierajacych lokalnego lidera. Dziatania
podejmowane w izolacji albo w oparciu o doradztwo istniejacych w otoczeniu prezydenta
grup nieformalnych, moga by¢ i najczeSciej sa z zalozenia dziataniami kontestowanymi,
bazujacymi na braku dialogu publicznego i1 niewykorzystujacymi tego kapitatu, ktory
pochodzi z aktywnosci oddolnej — organizacji pozarzadowych, organizacji gospodarczych,
zawodowych czy mozliwej aktywizacji mieszkancow, ktorg moglyby powodowaé lokalne
media.

Reasumujac, $rednia kwota, jak wynika z badania, ktérg miasta przeznaczaja na
dzialania promocyjne to ok. 1,6 min zlotych. Bioragc pod uwagg, ze kwota ta w miastach
zwykle nie przekracza 1 procenta rocznych wydatkéw budzetowych, mozna stwierdzi¢, iz na
promocje nie s3 wydawane istotne kwoty. Tym bardziej zatem miasta, nie majac do
dyspozycji nicograniczonych srodkow powinny szuka¢ alternatywnych mozliwosci realizacji
dziatan promocyjnych, jako tych, ktore nie tylko promujg rozwdj, ale takze go umozliwiaja.
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Summary:
Priorities of Polish county towns in the field of promotion and governance in self-
govermment — empirical report

Promotion of towns (as the research topic presented in the article) has become in
recent years a key element of management. Analysis of towns’ promotion covers usually the
following issues: the prestige of the city, its attractiveness for inhabitants and touristic and a
cultural potential. In this context often the term ‘city brand is used. It should be implemented
based on coherent promotion strategy. All the promotion activities in order o be effective
should refer not only to proper goals and tools but also clearly refer to the particular city and
its socio-political capital and potential development directions.

The second element analyzed in the article is governance, understood as management
model that invites to public managements other stakeholders such as nongovernmental
organizations, professional associations, media, etc. Implementation of governance means
using social capital present in local society. In this sense, local government promotes cities by
coordination of other stakeholders activities by inviting them to be actively involved in
management processes.



