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1.Wprowadzenie

Celem nadrzednym marketingu, w tym réwniez marketingu terytorialnego, jest
kreowanie wartoéci dla grup docelowych i podnoszenie poziomu ich satysfakgji.
Osiagnigcie okreslonego poziomu satysfakcji jest uwarunkowane znajomoscia po-
trzeb grup docelowych i umiejetnoscia ich zaspokajania przy wykorzystaniu instru-
mentarium marketingowego. Istotng funkcjg marketingu jest badanie potrzeb i
preferencji grup docelowych oraz analiza zasobéw wiasnych i otoczenia marketin-
gowego, ktorego zmiany mogg wplywac¢ na podejmowane w tym obszarze decyzje
strategiczne. Opracowanie ma na celu zdiagnozowanie poziomu orientacji marke-
tingowej gmin funkcjonujacych w ramach aglomeracji poznanskiej. Celem dodat-
kowym byto zdefiniowanie stanu otoczenia konkurencyjnego aglomeracji poznan-
skiej.

Diagnoza przedstawiona w opracowaniu bedzie podstawg do sformulowania
strategii dziatann marketingowych w aglomeracji poznanskiej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ksztaltowania marki aglomeracji poznanskiej i aktywnosci pro-
mocyjnej. Cel gléwny opracowania zostat osiggniety dzigki analizie elementéw, ta-
kich jak:

e rozpoznanie i ocena dotychczasowych dzialan z zakresu promocji — stosowane
narzedzia i $rodki promocji;

e kierunki geograficzne dziatan, ich skuteczno$¢ i efektywnos¢;

e partnerstwa zagraniczne;

e sieci wspolpracy instytucjonalnej i administracyjnej z innymi jednostkami dzia-
tajacymi na terenie aglomeracji, ich efekty, bariery;

e stopien integracji dziatan;

e potrzeby promocyjne;

e potrzeby organizacyjne.

Termin ,orientacja rynkowa” w opracowaniu oznacza stopient wdrozenia zasad
koncepcji marketingowej (Kohli, Jaworski 1990, s. 1). Orientacja marketingowa
nalezy do zjawisk o najwyzszym stopniu zlozonosci. Dlatego nie moze by¢ badana
bezposdrednio. Pomiar orientacji marketingowej mozliwy jest zatem przez jej ope-
racjonalizacje. W tym celu gtéwne wyrézniki nalezy ,, przetozy¢” na symptomy, kto-
re mogg by¢ przedmiotem badan i ktérych stan moze stanowi¢ miare zaawansowa-
nia orientacji marketingowej (Misiag 2001, s. 98).

Przy ocenie poziomu orientacji marketingowej gmin aglomeracji poznanskiej
postuzono si¢ dotychczasowym dorobkiem z zakresu metodyki wykorzystywane;j
w badaniach przedsiebiorstw, a opartej w zasadniczej mierze na podejsciu tech-
nicznym (normatywnym). Podejscie to polega na formulowaniu standardéw tech-
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nicznych (norm) odnoszacych sie zaréwno do sposobéw myslenia czy wyznawa-
nych wartosci, jak i do sposobow dziatania w zakresie poszczegélnych atrybutow
koncepcji marketingowej, a takze na sprawdzaniu stopnia ich stosowania (Kteczek
2003, s. 29). Punktem wyj$cia dla zdefiniowania zmiennych wyjasniajacych w ba-
daniach orientacji rynkowej w gminach byla klasyfikacja zmiennych zaproponowa-
na przez Narvera i Slatera (1990, s. 24), ktéra obejmuje:

a) zorientowanie na nabywce,

b) zorientowanie na konkurentow,

c) koordynacje funkcji przedsiebiorstwa,

d) diugoterminowy horyzont,

e) rentownos$é.

Biorac pod uwage specyfike podmiotéw, jakimi sa jednostki terytorialne, dla ce-

16w badania wyszczegdlniono nastepujgce atrybuty:

a) analizowanie i rozumienie potrzeb rynku docelowego,

b) analizowanie zachowan konkurentow,

c) tworzenie i komunikowanie oferty dla zdefiniowanego rynku docelowego,
d) koordynacja funkcji (i jednostek organizacyjnych) marketingu/promocji,
e) dtugookresowa perspektywa planowania dziatann marketingowych,

f) kontrola rentownosci prowadzonych dziatan.

W celu mozliwie dokladnej oceny poziomu orientacji marketingowej gmin
aglomeracji poznanskiej dla poszczegélnych atrybutéw sformutowano odpowied-
nie pytania zawarte w kwestionariuszu wywiadu. Badanie przeprowadzone zostalo
w okresie czerwiec-sierpien 2009. Jednostka badania byt urzad miasta/urzad mia-
sta i gminy/urzad gminy (osoby odpowiedzialne za prowadzenie dzialan z zakresu
marketingu/promoc;ji). Starostwo Powiatowe byto przedmiotem oddzielnej anali-
zy. Badanie miato charakter wyczerpujacy — objeto nim catg populacje — 20 gmin
aglomeracji poznanskiej. Dla uzyskania poréwnywalnosci wynikéw i analizom
poddano gminy aglomeracji poza Poznaniem, ktéry byt przedmiotem oddzielnej
analizy. Przedmiotem badan byly atrybuty orientacji marketingowej. Narzedziem
badawczym byt pogtebiony strukturalizowany wywiad osobisty. Ponadto przepro-
wadzono analiz¢ zawartosci stron internetowych. Zakres przedmiotowy analizy
obejmowat dotychczasowe dziatania o charakterze promocyjnym w Internecie -
komunikaty promocyjne, charakter oferty, stopien szczegdtowosci informacji, kre-
owany wizerunek, stopien integracji przekazu w skali aglomeracji. Dokonano takze
monitoringu materialéw reklamowych, w ktérym analizowano: rodzaje i nosniki
informacji o charakterze reklamowym (foldery, broszury, katalogi i raporty, prze-
wodniki i monografie, mapy i plany, plakaty, materialy audiowizualne, inne mate-
rialy reklamowe itp.), rowniez w kontekscie grup docelowych, kreowany w nich
wizerunek, sp6jno$é materialéw reklamowych w skali aglomeracji.



2.Diagnoza uwarunkowan wewnetrznych
dotyczacych obszaru aglomeracji

W ramach analizy zasobéw jednostek terytorialnych pod katem mozliwo$ci wdro-
Zenia i stosowania orientacji marketingowej przeanalizowano kluczowe obszary
wedlug wyszczegdlnionych powyzej atrybutéw.

2.1. Analizowanie i rozumienie potrzeb rynku
docelowego

Kluczowa umiejetnoscia jednostki terytorialnej jest definiowanie i koncentracja na
grupach docelowych, co jest podstawa stosowania instrumentéw marketingu, a
szczegbdlowiej promocji. Umiejetnos¢ te zidentyfikowano na podstawie listy i hie-
rarchii segmentéw definiowanych przez przedstawicieli jednostki terytorialne;j.
Wszystkie gminy aglomeracji poznanskiej potrafily zidentyfikowa¢ takie grupy
(ryc. 1), cho¢ z réznym poziomem doktadnos$ci/opisu profilu grupy. Fakt ten nale-
zy uznad za silng stroneg jednostek terytorialnych w ramach aglomeracji poznan-
skiej.

Niewatpliwie gléwna grupa docelowa dla podejmowanych w gminach dziatan
sa mieszkancy. 19 na 20 gmin deklarowatlo priorytet dla tej wtasnie grupy. Czes¢
gmin (5) koncentruje si¢ na przyciggnieciu nowych mieszkancéw, zwlaszcza z tere-
néw Poznania. Jednoczes$nie obserwuje sie wysoki poziom $wiadomosci ist-
niejacych podzialéw pomiedzy mieszkanicami rdzennymi i naptywowymi oraz réz-
nice ich oczekiwan i postaw (12 gmin). Sytuacja ta jest przestankg do
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Ryc. 1. Na pozyskaniu jakich grup odbiorcé6w gminie najbardziej zalezy?
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych indywidualnych wywiadéw poglebionych.
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podejmowania dziatan integracyjnych oraz niwelowania postaw roszczeniowych
nowych mieszkancéow. W tym celu moga by¢ pomocne réznego typu inicjatywy z
zakresu komunikacji i promocji. Istotng role w rozwigzaniu tego problemu moze
takze pelni¢ aglomeracja poprzez tworzenie tozsamosci jako wartosci nadrzedne;j,
z ktoérg identyfikowaliby sie wszyscy mieszkancy gminy bez wzgledu na pochodze-
nie. Drugorzedna grupg docelowsg identyfikowang przez gminy sg inwestorzy. Tyl-
ko w jednej gminie wskazano inwestoréw jako najwazniejszg i priorytetowa grupe
docelows. Inwestycje w gminie sa traktowane jako szansa rozwoju dla miejsca.
Preferencje dotyczace pozyskiwania inwestoréw sa podzielone. Najczesciej przed-
stawiciele gmin wskazywali okreslong branze, w ktérej zamierzaja pozyskiwac in-
westorow (ryc. 2). W sze$ciu przypadkach wskazano, ze powinni to by¢ inwestorzy
nie zagrazajacy srodowisku naturalnemu gminy. Pojawialy sie tez deklaracje o bra-
ku preferencji w zakresie specjalizacji potencjalnego inwestora. W dwoch przypad-
kach przedstawiciele gmin méwili o celowej dywersyfikacji. Brak preferencji w za-
kresie pozyskiwania inwestoréw moze rodzi¢ trudnosci w komunikacji i dotarciu
do odpowiednich grup docelowych i tym samym rzutowa¢ na skuteczno$¢ podej-
mowanych dziatan.

Wiréd grupy docelowej ,,tury$ci” wskazywano gldéwnie turystow tzw. weeken-
dowych, nastawionych na rekreacje, z okolic Poznania i sagsiednich gmin. Turystyka
weekendowa z najblizszych okolic moze by¢ promowana przez aglomeracje. Rola i
funkcja aglomeracji powinna polega¢ na wykreowaniu spéjnej koncepcji produk-
téw turystycznych wzajemnie skorelowanych.

Zréznicowanie grup docelowych i ich potrzeb powinno by¢ odzwierciedlone w
strategii aglomeracji, ktéra winna mie¢ strukture modulowa, gdzie dowolnie moz-
na by komponowac jej elementy, nie tracgc spdjnosci catej koncepgji.

Kolejnym waznym obszarem zasobéw jednostki terytorialnej jest §wiadomo$é
specjalizacji gminy. Specjalizacja oznacza bowiem posrednio koncentracje na rynku
docelowym i moze by¢ podstawa pozycjonowania i budowania tozsamosci miejsca.
12 gmin ogdlnie wskazalo na charakter gminy (wiejski, rolniczy, rolniczo-prze-
mystowy, turystyczny itp.). Przedstawiciele jednostek terytorialnych postugiwali
sie gtownie okresdleniami statystycznymi, cytujac powszechnie obowigzujgce klasy-
fikacje. Takie rozumienie specjalizacji nie uwzglednia podejscia marketingowego.

[ [ ] [ [ T T [ [ ]
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L[ [ |

warunek: nieszkodliwe dla srodowiska

nie ma preferenciji, ,kazdy mile widziany”

celowa dywersyfiacja

nie szukajg inwestoréw (brak oferty)

T
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Ryc. 2. Najbardziej pozadani inwestorzy/branza, w jakiej dziatajq
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych indywidualnych wywiadéw pogtebionych.
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12 gmin wskazato konkretne branze i sektory specjalizacji (np. agroturystyka, bu-
downictwo). 3 gminy ocenily, Ze nie maja specjalizacji i wyraZnego profilu. Proble-
my ze zdefiniowaniem charakteru miejsca przektadaja sie¢ w bezposredni sposéb na
projektowanie komunikatéw promocyjnych. Jednocze$nie pozytywny jest fakt, ze
pod wplywem poglebionych pytan respondenci deklarowali potrzebe zdefiniowa-
nia profilu gminy i dostrzegali korzysci ptynace z jego zdefiniowania.

Identyfikacja grup docelowych i $wiadomos¢ ich potrzeb jest podstawa podjecia
okreslonych dziatan ukierunkowanych na te grupy. Gminy powinny zapewni¢ zdol-
no$¢ organizacyjna do odpowiedniego poziomu obstugi grup docelowych. Podsta-
wowa jednostka organizacyjna obstugujaca mieszkancow w gminie jest Punkt
Obstugi Interesantéw (POI). W znacznej wigkszosci gmin taki punkt juz istnieje
(14 gmin), a w kolejnych 5 podjeto dzialania na rzecz jego utworzenia. Mozna
przyjaé, ze POI jest normg i standardem w zakresie jakosci obstugi w gminach aglo-
meracji poznanskiej. Jest to wazne ze wzgledu na fakt, Ze mieszkancy w prawie
wszystkich gminach zostali uznani za priorytetowa grupe docelows. Jednoczesénie
nalezy zauwazy¢, ze w niewielkim stopniu wykorzystuje sie POI do gromadzenia
informacji na temat potrzeb, preferencji i satysfakeji grup docelowych. Funkcja POI
koncentruje si¢ przede wszystkim na sprawnej obstudze i przeptywie informacji.
Zatem potencjat POI nie jest w pelni wykorzystywany. W projektowaniu dziatan
marketingowych mozna uwzglednié¢ pelniejsze spozytkowanie tego zasobu gminy.

Inaczej wyglada sytuacja w zakresie obstugi inwestoréw, ktérzy zostali wskaza-
ni jako druga najwazniejsza grupa docelowa w wiekszosci gmin aglomeracji poznan-
skiej. Obstuga inwestoréw jest bardziej rozproszona i mniej sformalizowana.
Z jednej strony pozwala to na dostosowanie zachowan gmin do zindywidualizowa-
nych potrzeb grupy, z drugiej strony brak procedur i standardéw dziatania moze
negatywnie wplywac na jej jakos¢. Tylko w 1 gminie jest samodzielne stanowisko
ds. obstugi inwestoréw. W 6 przypadkach inwestoréw obstugujg burmistrzowie
lub woéjtowie, ktérzy kieruja ich do odpowiednich oséb w urzedzie. W 3 przypad-
kach inwestorzy sa obslugiwani przez biura lub wydzialy promocji, a w 2 gminach
przez referaty inwestycji lub planowania przestrzennego. W pozostalych przypad-
kach, wedtug opinii respondentéw, urzedy sa mate i nie ma potrzeby powolywania
oddzielnego stanowiska, zwlaszcza ze inwestoréw jest stosunkowo niewielu.

Przeslanka sprzyjajacg podnoszeniu poziomu jakosci obstugi grup docelowych
jest wprowadzenie w jednostce terytorialnej norm ISO, ktére motywujg do wdraza-
nia i przestrzegania okreslonych norm i procedur, m.in. badania satysfakgji klienta.
W aglomeracji poznanskiej 1/3 gmin wdrozyla normy ISO, a w kolejnych 4 gmi-
nach zamierza si¢ normy te wprowadzi¢. Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze w nie-
wielkim stopniu wykorzystywane sg procedury norm ISO w podejmowaniu decyzji
marketingowych. Potencjal w tym zakresie jest stosunkowo duzy, ale wymaga
umiejetnosci i doswiadczenia pracownikéw jednostek organizacyjnych. W opinii 2
gmin bariera we wprowadzeniu norm ISO sg wysokie koszty wdrazania.
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2.2. Analizowanie zachowan konkurentow

W ramach kolejnego zagadnienia badano m.in. zakres obserwacji dziatan innych
jednostek terytorialnych i zachowan konkurentéw. Umiejetnos$¢ definiowania
obecnych i potencjalnych konkurentéw oraz analizowania podejmowanych przez
nich dziatan jest jedna z kluczowych umiejetnosci marketingowych. Badaniu pod-
dano takze zakres i metody pozyskiwania informacji o konkurentach, ktére wska-
zujg umiejetnos¢ wykorzystywania zrédel informagji.

6 sposérdd badanych gmin zdefiniowato konkretnych konkurentéw w ramach
grup docelowych i te gminy wykazuja najwyzszy poziom orientacji na konkuren-
téw. Wéréd obszaréw konkurowania wymieniano przede wszystkim: turystyke, in-
westygje, kulture, edukacje, rekreacje i sport. Pozostate gminy (14) nie postrzegaja
innych gmin jako konkurentéw i nastawione sg na wspolprace oraz (4 gminy) nie
widzg specjalnego zagrozenia, tlumaczac, ze kazda gmina ma swoja specyfike.

Wiekszos¢ gmin (17) obserwuje inne jednostki, obserwacja ta nie ma jednak
charakteru systematycznego, a raczej ad hoc. 7 gmin bierze udzial w nieformalnej
wymianie do§wiadczen przy okazji spotkan, szkolen lub konferencji. Jedynie w 6
przypadkach wskazano konkretne jednostki, ktére sg obserwowane, a w 2 gminach
w ogole nie prowadzi sie takich obserwagji.

Podpatrywanie pomystéw i rozwigzan dotyczy gléwnie stron internetowych,
gazetek/biuletynoéw, folderdéw, gadzetdw oraz analizy ofert inwestycyjnych. Gminy
koncentrujg si¢ przede wszystkim na najblizszym otoczeniu. Wérdd jednostek,
ktoérych dzialania sa szczegdlnie obserwowane lub z doswiadczen ktérych korzy-
stajg respondenci, wymieniono gminy aglomeracji i wojewddztwa wielkopolskie-
go, powiat poznanski, Zwigzek Puszcza Zielonka, PLOT i WOT.

Podsumowujac, zauwazy¢ mozna stosunkowo niski poziom orientacji na kon-
kurentéw, ktéry spowodowany jest: priorytetami wspdltpracy, postrzeganiem
sasiednich gmin w kategoriach uzupelniania ofert, przekonaniem o specyficznych i
wyrdzniajacych sie cechach gminy nie podlegajacych konkurencji lub brakiem
umiejetnosci analizy sytuacji konkurencyjnej. Postawy gmin w ramach dwéch
pierwszych wymienionych przyczyn moga stanowi¢ dobra podstawe przyszlej
wspolpracy jednostek w ramach aglomeracji.

2.3. Tworzenie i komunikowanie oferty
dla zdefiniowanego rynku docelowego

Analiza dotychczasowych dzialan gmin aglomeracji poznanskiej obejmuje klu-
czowe aspekty aktywnosci promocyjnej. We wszystkich aspektach dziatan pro-
mocyjnych wyrazna jest ich dysproporcja pomiedzy miastem Poznaniem a pozo-
stalymi gminami aglomeracji. Z tego tez wzgledu aktywno$¢ Poznania w tym
zakresie zostala opisana w dalszej czesci opracowania jako przyktad dobrych
praktyk w skali aglomeracji.
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Punktem wyjscia analiz byl zasieg prowadzonych dzialan promocyjnych. Ak-
tywnos¢ promocyjna w znacznej wiekszosci przypadkéw obejmuje obszar gminy,
powiatu i regionu Wielkopolski. Gminy samodzielnie nie podejmujg dziatan o za-
siegu ponadregionalnym, te sg raczej sporadyczne i zwigzane przede wszystkim z
udzialem w targach (cz¢sto w ramach wiekszej grupy) oraz ze wspétpracg z PLOT.
Najczesciej wymieniang forma aktywnosci o zasiegu ogdlnopolskim sg dziatania z
zakresu PR (w tym m.in. udzial w konkursach, zdobywanie tytutéw i certyfika-
téw). Wszystkie gminy okreslajg zasieg komunikacji na podstawie dotychczas
stosowanych narzedzi, a nie lokalizacji grup docelowych. Tymczasem przyjecie per-
spektywy grupy docelowej w podejmowanych dziataniach jest symptomem funk-
cjonowania w ramach orientacji marketingowe;j.

Kolejnym obszarem badan z zakresu komunikacji marketingowej byla analiza
stanu aplikacji elementéw SIW (system identyfikacji wizualnej), takich jak: logo-
typ, slogany promocyjne i stosowana kolorystyka. Wszystkie gminy widzg potrzebe
stosowania znakdéw identyfikacyjnych, ktérymi sg logotyp lub herb. Wykorzystanie
symboli przedstawiciele jednostek terytorialnych postrzegaja jako kluczowy i pod-
stawowy $rodek komunikagji.

Wiekszo$¢ gmin aglomeracji poznanskiej nie faczy symboli takich jak logotyp z
symbolami historycznymi i heraldycznymi takimi jak herby. Stosowanie jednego
symbolu poprawia czytelnos¢ przekazu i jego sile oddzialywania. 7 gmin aglomera-
cji stosuje jedynie logotyp, 6 gmin stosuje jedynie herb i nie zamierza podejmowac
prac nad tworzeniem logotypu, 5 gmin postuguje si¢ herbem, ale zamierza wpro-
wadzi¢ logotyp. 2 gminy wykorzystuja w identyfikacji zaréwno logotyp, jak i herb.
Dopuszcza si¢ stosowanie w komunikacji promocyjnej wiecej niz jednego symbolu
graficznego identyfikacji podmiotu pod warunkiem stosowania $cisle okreslonych
procedur uzycia znakéw. W analizowanych jednostkach terytorialnych obserwuje
sie wyrazng tendencje do tworzenia i wykorzystywania logotypu zamiast herbu.
Trend ten z jednej strony jest wynikiem komercjalizacji miejsc jako produktéw
marketingowych i w zwiazku z tym rosnacej $wiadomosci potrzeby posiadania czy-
telnego i wyrdzniajacego systemu identyfikacji, z drugiej efektem swego rodzaju
mody na posiadanie znaku bez zwigzku ze strategia. Niezaleznie od przyczyn sto-
sowania systeméw identyfikacji wizualnej nalezy zwroci¢ szczegdlna uwage na
sp6jnosc i konsekwencje zasad wykorzystania zaréwno logotypu, jak i herbu.

Waznym elementem SIW sg slogany reklamowe uzywane jako wsparcie werbal-
ne znakéw graficznych. Wiecej niz polowa gmin aglomeracji poznanskiej (12) sto-
suje slogany reklamowe, ktére stanowia integralng cze$¢ SIW (6) lub slogany
zwigzane z prowadzonymi kampaniami albo akcjami promocyjnymi (6), a jedna
gmina widzi potrzebg wykorzystania sloganu reklamowego.

Nalezy zaznaczy¢, ze wazne jest nie tyle posiadanie sloganu reklamowego, ile
jego adekwatno$¢, dopasowanie i unikatowos¢, ktéra podkresli wartosci miejsca.
W takim przypadku slogan reklamowy moze wspomagaé proces komunikacji z
grupami docelowymi. Jesli slogan nie spetnia tych warunkéw, istnieje ryzyko, ze je-
dynie zakloci czytelnoséé i jasno$¢ przekazu. Slogany uzywane w gminach zwigzane
z kampaniami i wydarzeniami promocyjnymi, a nie przypisane na state do znaku
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graficznego, pomagaja w wigkszym stopniu w zdefiniowaniu, projektowaniu i de-
kodowaniu gtéwnego przekazu podejmowanych dziatan.

Wszystkie gminy deklaruja stosowanie charakterystycznej kolorystyki, gtéwnie
zwiazanej z kolorami herbu. Do najczesciej stosowanych w komunikacji gmin ko-
loréw naleza: niebieski, czerwony, zielony, z6ity. W systemie SIW kluczowe jest
zawlaszczenie koloru, ktéry bedzie silnie kojarzony z jednym miejscem. Gming wy-
rozniajacy sie w tym zakresie (poza Poznaniem, ktéry zaadaptowat kolor niebieski)
jest Czerwonak, gdzie charakterystyczny kolor uzywany w komunikacji nawiazuje
do jej nazwy. Réwnie wazna jest rygorystyczna konsekwencja w stosowaniu odpo-
wiedniego odcienia koloru na wszystkich materiatach promocyjnych i we wszyst-
kich formach i $srodkach komunikacyjnych. W wiekszo$ci analizowanych przypad-
koéw zasada ta nie jest przestrzegana z wystarczajaca konsekwencja. Bardzo czesto
gminy wykorzystuja w swojej podstawowej komunikacji wigcej niz jeden kolor, co
wymaga dyscypliny i ustalenia zasad ich taczenia. Wigkszo$¢ gmin nie ma lub nie
stosuje wytycznych gwarantujacych w tym zakresie odpowiedni poziom spéjnosci i
konsekwencji.

Na podstawie analizy srodkéw komunikagji, takich jak: telewizja, prasa, radio,
mailing, materialy drukowane oraz gadzety zdiagnozowano zakres i poziom inten-
sywnosci ich stosowania. Najczesciej wykorzystywanymi formami komunikacji sg
foldery i katalogi (19 gmin), prasa i reklama zewnetrzna (18 gmin) oraz biuletyny
informacyjne (17 gmin).

Stosowanie reklamy zewnetrznej jako $rodka komunikacji w gminach ogranicza
sie przede wszystkim do ekspozycji plakatow i banerdéw informujacych o imprezach i
organizowanych wydarzeniach. Jesli chodzi o pozostate media, wykorzystywane sg
zwlaszcza media lokalne, co odzwierciedla w wigekszosci przypadkéw zasieg plano-
wanych dzialan oraz mozliwosci budzetowe jednostek terytorialnych.

Wszystkie gminy dostosowujg dziatania promocyjne do swoich mozliwosci z
uwzglednieniem zasobdw, jakimi dysponuja, i sa to zazwyczaj formy standardowe.
Poszukiwanie alternatywnych form przekazu promocyjnego polaczone z analizg
skuteczno$ci i efektywnos$ci prowadzonych dziatan mogtoby przyczynic sie do wy-
pracowania unikatowej kompozycji narzedzi komunikagji.

Szczegdlng forma komunikacji zewnetrznej jest udziat gminy w targach, kon-
kursach i wystawach. Ten obszar aktywno$ci daje mozliwo$¢ zaistnienia gminy w
szerszym kontekscie — pozaregionalnym. 2/3 gmin aglomeracji poznanskiej zgta-
sza swoje aktywne uczestnictwo w targach. Najcze$ciej badane jednostki teryto-
rialne deklarowaty udziat w Forum Aglomeracji Poznanskiej (13 gmin). Jest to wy-
razem zainteresowania wspdlng ideg i checig wspolpracy w ramach wigkszego
tworu terytorialnego. Wérdd gtownych powodoéw uczestniczenia w forum wskazy-
wano na nowo$¢ koncepcji i na konieczno$¢ partycypacji uzasadniang potrzeba
przynalezno$ci. Niemniej pojawilo sie wiele glosow krytycznych dotyczacych for-
muly i korzysci, jakie moga wynika¢ dla gmin. Oznacza to, ze jednostki terytorialne
oczekuja zdefiniowania funkgji i jasnych zasad wspétpracy w ramach forum z wyra-
Znym wskazaniem na konkretne profity.

Gminy posiadajace zasoby turystyczne i skoncentrowane na rozwoju tej dziatal-
nosci chetnie biorg udziat w targach wspdlnie z PLOT (7 gmin), wskazujac na wza-
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jemne wsparcie i korzysci. Mocna strong takiej wspolpracy jest mozliwosé¢ dotarcia
do grup docelowych zlokalizowanych poza regionem. Wspoélne dzialania, co do-
strzegali wszyscy respondenci, pozwalajg takze na efektywniejsze gospodarowanie
budzetem gminy w zakresie promocji. Po kilka gmin uczestniczylo dotychczas w
targach inwestycyjnych, TourSalon oraz Polagra.

Odnotowano natomiast niski poziom zaangazowania gmin w wystawy jako for-
my promogji (tylko 6 gmin bierze w nich udzial). Wigze si¢ to prawdopodobnie z
mniejszg popularnoscia tej formy oraz z konieczno$cig wykreowania unikatowego
produktu, ktéry mégltby reprezentowaé gmine.

Jedna z najbardziej i najchetniej wykorzystywanych form komunikagji jest
udzial jednostek terytorialnych w konkursach. Kazda gmina posiada wyrdznienie
konkursowe (tab. 1). Na uwage zastuguje duza réznorodnos¢ i zakres konkursow

Tabela 1. Znaki jako$ci/certyfikaty/nagrody/wyréznienia komunikowane na stronie inter-
netowej gminy

Znak jako$ci/Certyfikat Gmina
Szamotuly (2004), Czerwonak (2008), Kleszczewo
\/ GMINA (2008), Komorniki (2002-2004/2007), Mosina
FAIR PLAY (2005), Dopiewo (2006-2008), Buk (2007/2008),
Rokietnica, Srem (2006), Kérnik (2008)
Tarnowo Podgdrne, Komorniki, Dopiewo,
Komorniki (2007/2008)

TERAZ POLSKA

Szamotuly, Tarnowo Podgérne, Murowana Goélina,
Lubon, Mosina, Dopiewo, Rokietnica

Przejrzysta Polska
#*" Szamotuly (2005), Rokietnica, Lubon (2003),

Gmina Hit

§ “+
) 3
l‘ v v d
=, Qzp ¢
4 Prveg *
\\_/’
Tarnowo Podgoérne, Suchy Las (wdrazanie),

| S o Komorniki

2001:200(
A , Czerwonak, Mosina (2006)

Tarnowo Podgoérne, Dopiewo, Steszew

Murowana Goélina

miestowruchu. pl
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Mosina (2006), Rokietnica, Dopiewo

Gmina otwanam

na fundusze strukturalne
Gmina Przyjazna Srodowisku Dopiewo (2008)
Certyfikat Microsoft License Managment Steszew
Certyfikat Legalny Urzad Steszew
Zlote Gwiazdy Partnerstwa i Dyplom Europy Szamotuly
Bank Dobrych Praktyk Rokietnica
Zlote Serce Samorzaddw ,,Rzeczypospolitej” Rokietnica
Wyrdéznienie Czasopisma ,, Wspélnota” Rokietnica, Lubon

Cztonek Ogolnopolskiej Sieci Gmin Wiodacych Srem (od 2008)
Czlonek Grupy Lider Zielonej Wielkopolski Koérnik
Nagroda Zlotej @ za najlepsza strong Dopiewo

Zrédto: strony internetowe gmin.

dla gmin. Najpopularniejsze wyrdznienia wéréd gmin aglomeracji poznanskiej to:
Gmina Fair Play oraz Teraz Polska.

Nalezy zaznaczy¢, ze 2 gminy $wiadomie nie ubiegajg si¢ o tytuly, ktérych uzy-
skanie wigze si¢ ze zbyt wysokimi kosztami i jest uzaleznione od ich ponoszenia.

Z punktu widzenia marketingowego zarzadzania jednostka terytorialna kluczo-
wym aspektem w ramach dziatan promocyjnych jest zaangazowanie ukierunkowa-
ne na grupy docelowe. Szczegélna forma komunikacji bedzie tu bezposredni kon-
takt z grupa docelowa poprzez jej aktywizacje do uczestnictwa w wydarzeniach dla
niej kreowanych. Wydarzeniami tymi mogg by¢ konkursy oraz imprezy kultural-
no-sportowe integrujace spoleczno$¢ mieszkancéw, inwestoréw lub inspirujace do
dziatania turystow.

W zwiazku z tym, ze mieszkancy zostali zdefiniowani jako priorytetowa grupa
docelowa, na nich wtasnie koncentruja si¢ dziatania konkursowe. Prawie wszystkie
gminy (19) organizuja dla swoich mieszkancéw konkursy lub przyznajg im nagro-
dy i wyrdznienia.

Najwieksza popularnoscia ciesza si¢ konkursy doceniajace wysitki i zabiegi
mieszkancéw w wyglad i utrzymanie zieleni, ale nie sg to wydarzenia wyrdzniajace, a
raczej standardowe (ryc. 3). Sporg popularnoscia ciesza sie takze konkursy fotogra-
ficzne, ktére w duzej mierze kreujg dume mieszkancéw i ich tozsamo$é z miejscem.

Kilka gmin wypracowato wlasne unikatowe koncepcje konkurséw (czesto sa to
de facto plebiscyty), ktére cieszg si¢ duzym zainteresowaniem i uznaniem wsréd
mieszkancow i mediéw. Wydarzenia te na state wpisaly si¢ w kalendarz dziatan
promocyjnych. Przykladami takich dzialain moga by¢ gminy: Rokietnica (konkurs
stotow i koszy wielkanocnych) oraz Murowana Goélina (gospodarz i, co ciekawe,
bataganiarz roku). Kreatywnos$¢ w tym zakresie uwzgledniajaca potrzeby grupy do-
celowej moze by¢ czynnikiem dodatkowo wzbudzajacym zainteresowanie i chec¢
aktywnego uczestnictwa. Zaangazowani w zycie spoleczno-kulturalne gminy
mieszkancy beda jej najlepszymi ambasadorami.
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inne konkursy

turnieje sotectw

konkursy artystyczne
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zastuzony dla gminy
konkurs fotograficzny
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Ryc. 3. Organizacja konkurséw i wyrdznienia dla mieszkancow
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych indywidualnych wywiadéw poglebionych.

W przypadku innej grupy docelowej, jaka sg przedsigbiorcy, w ramach kontak-
téw bezposrednich gminy stosujg standardowe formuly spotkan noworocznych.
Na tym tle wyrdznia sie gmina Pobiedziska, ktéra w czasie spotkan z przedsiebior-
cami prezentuje dokonania minionego roku i plany na przyszto$¢ oraz angazuje
przedsigbiorstwa w plany rozwoju gminy. W sumie 1/3 gmin (7) organizuje kon-
kursy i spotkania z przedsiebiorcami, a 6 gmin przyznaje swoim przedsiebiorcom
wyrdznienia za zastugi dla rozwoju gminy. Cze$¢ gmin deklarowala, ze spotkania z
przedsiebiorcami organizowata w przeszlosci, ale nie cieszyly sie one specjalnym
zainteresowaniem. Negatywne do$wiadczenia z komunikacjg z przedsigbiorcami
wynikaé¢ mogg ze specyficznych i wysoce zindywidualizowanych potrzeb tej grupy.
Oczekiwania przedsiebiorcow wymagajg zatem opracowania odrebnego programu
skoncentrowanego na budowaniu dtugotrwatych relacji i wiezi. Umiejetnosci jed-
nostki terytorialnej w tej dziedzinie moga zaowocowaé wymiernymi korzys$ciami
dla obu stron wspotpracy. Zdolno$¢ do podjecia skutecznych i efektywnych dziatan
komunikacyjnych w kreowaniu relacji partnerskich wymaga jednak duzego do-
$wiadczenia i zaangazowania ze strony gminy.

Do najbardziej popularnych form komunikacji zaliczy¢ nalezy organizacje im-
prez sportowo-kulturalnych. Zaangazowanie gmin w tej dziedzinie jest bardzo
duze i kalendarze imprez dla mieszkancéw sa rozbudowane. Dowodzi to, ze nawet
w niewielkich miejscowo$ciach moze toczy¢ sie intensywne zycie kulturalne inicjo-
wane przez jednostki terytorialne. Na wyr6znienie w tym zakresie zastuguje gmina
Rokietnica, gdzie sami mieszkancy przychodzg z pomystami wydarzen, w ktére
chcg sie zaangazowad.

Podobnym tropem podaza gmina Pobiedziska, ktéra organizacje imprez powie-
rza lokalnym o$rodkom edukacyjnym, uzyskujac dzigki temu wysoki poziom zaan-
gazowania i entuzjazmu spolecznosci. Cztery gminy stosuja jedynie standardowe i
powszechne dziatania w zakresie organizacji imprez dla mieszkancéw, a ich po-
ziom intensywnosci oceniono jako $redni. Takze cztery gminy nie wykazuja spe-
cjalnego zaangazowania w organizacje imprez dla mieszkancow, co jest spowodo-
wane przeniesieniem kompetencji w tym zakresie do Gminnego O$rodka Kultury.
Organizacja wydarzen bardzo czesto znajduje sie bowiem w kompetencjach réz-
nych jednostek, sa to: Gminny Os$rodek Kultury, Wydziat Sportu i Rekreacji, Urzad
Gminy, jednostki edukacyjne, organizacje pozarzadowe.
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Rozproszenie kompetencji znacznie utrudnia ocene intensywnosci i zakresu
prowadzonych dziatan i uniemozliwia kompleksowe i calosciowe analizy tego ob-
szaru aktywnosci promocyjne;j.

Wiekszo$¢ gmin organizuje imprezy przede wszystkim o zasiegu gminnym, wy-
kraczajacym niejednokrotnie na obszar powiatu. 8 gmin organizuje imprezy, w kté-
rych uczestnicza osoby z calej Polski. Standardowe imprezy urzadzane przez wigk-
szo$¢ gmin to: dni gminy i dozynki. Gminy wyrdzniajace sie pod wzgledem
pomystowosci i unikatowosci imprez to w kolejnosci alfabetycznej:

e Kornik - ,,Muzyka z Kérnika” — cykl letnich imprez muzycznych, ,Biata Dama”

- symbol miasta;

e Lubon - rezygnacja ze standardowych dni gminy na rzecz koncepcji 55 imprez
na 55-lecie miasta;

e Mosina - festiwal gitarowy, integracja mieszkancéw w ramach koncepgji ,,sze-
roko na waskiej”;

e Murowana Goslina - wiele wydarzen o duzej intensywnosci, ,Musica sacra.

Musica profana”, imprezy sportowe o zasiegu ogdélnopolskim;

e Puszczykowo — ,Muzyka na zakolu”, Festiwal Organowy w Wlkp. Parku Naro-
dowym, zawody tenisowe Davis Cup;

e Rokietnica - ,,Rumpué”, zaangazowanie mieszkancow;

e Suchy Las — miedzynarodowy wyscig kolarski, rajdy rowerowe, miedzynarodo-

Wy turniej tanca;

* Swarzedz — wiele wydarzen o duzej intensywnosci;
e Srem — wiele wydarzen o duzej intensywnosci, ,,Srem Song”.

Niektére z imprez o unikatowym charakterze moga sta¢ si¢ istotnym na-
rzedziem promujacym calg aglomeracje poznanska. W tym zakresie nalezy wspie-
ra¢ kreatywno$¢ i zaangazowanie jednostek terytorialnych tworzacych dodatkows
warto$¢ dla aglomeragji.

W ramach analizy dotychczasowych dziatan dokonano oceny materialéw pro-
mocyjnych wykorzystywanych w komunikacji gminy. W tym celu zastosowano me-
tode wag i ocen wazonych. W ramach oceny materialéw promocyjnych analizowa-
no 8 kryteriéw, przypisujac im odpowiednie wagi (tab. 2).

Najlepsze $rednie uzyskato kryterium dopasowania materiatéw do potrzeb gru-
py docelowej (tab. 3). Potwierdza to wcze$niejsze obserwacje stosunkowo wyso-
kiego poziomu $wiadomosci grup docelowych w gminach i intuicyjnego rozumie-
nia ich potrzeb. Najwieksze trudno$ci sprawia gminie spojnosé¢ layoutu. Oznacza
to, ze materialy promocyjne traca cze$¢ swojego potencjatu komunikacyjnego
przez brak ujednolicenia i konsekwencji w stosowaniu form graficznych i wizual-
nych. Fakt ten jest skutkiem braku kompetencji w tym obszarze. Ta niewatpliwie
staba strona materialéw reklamowych tworzonych przez jednostki terytorialne
moze by¢ stosunkowo latwo zniwelowana przez organizacj¢ cyklu szkolen poswie-
conych temu zagadnieniu.

Liderami w zakresie materialéw promocyjnych wéréd gmin aglomeracji poznan-
skiej sa: Czerwonak, Srem, Tranowo Podgérne, Murowana Goslina oraz Swarzedz
(oceny pomiedzy 3,5 a 3,9). Gminy te uzyskaly najwyzsze $rednie oceny wazone.
Poréwnujac jednak jakos¢, forme i komunikatywnos¢ analizowanych materiatow



Tworzenie i komunikowanie oferty dla zdefiniowanego rynku docelowego 19

Tabela 2. Kryteria oceny materiatéw promocyjnych i ich wagi

Kryterium Waga Ocena Ocena wazona
Zgodnoé¢ z zalozeniami strategicznymi 0,2 Skala ocen: ~ Ocena wazona:
Dopasowanie do koncentragji na grupach docelowych 0,2 1-5 waga X ocena
Zréznicowanie w zaleznoéci od grup docelowych 0,1
Spojnosé kolorystyczna 0,1
Spojnos¢ layoutu 0,1
Czytelno$¢ znaku i nazwy 0,1
Oryginalno$¢ rozwigzan 0,1
Szerokoé¢ asortymentu 0,1
Suma 1,0

Zrédto: opracowanie wilasne.

do standardéw komercyjnych, wsréd ktérych na co dzien funkcjonujg przedstawi-
ciele grup docelowych, wymagaja one znacznej poprawy.

Rosnace znaczenie w dziataniach promocyjnych gmin maja strony internetowe.
Wiekszos¢ gmin (17) jest bardzo dobrze pozycjonowana — na pierwszym miejscu w
wyszukiwarce internetowej. Umozliwia to dotarcie grup docelowych do informacji
na temat poszukiwanej jednostki terytorialnej. Zawarte na stronie internetowej in-
formacje sa bardzo szczegdlowe i wyczerpujace, co z jednej strony moze by¢
atutem, z drugiej za$ utrudnia dotarcie do interesujacych odbiorce danych. Przej-
rzysto$¢ strony internetowej i jej funkcjonalno$¢ zalezy od jej organizacji i odpo-
wiedniego zaprojektowania zakladek umozliwiajacych sprawne poruszanie sie w
wirtualnej rzeczywistosci. Jednym z waznych elementéw komunikacji i budowania
tozsamoséci gminy jest jej lokalizacja geograficzna. Wigkszo$¢ gmin eksponuje
mapy swoich terenéw, umieszczajac je w widocznym miejscu strony www. Gminy
na ogét opracowujq tez rozne wersje jezykowe swoich stron internetowych, ale in-
formacje przettumaczone na jezyki obce sa bardzo ograniczone, najczesciej tylko
do strony gléwnej. Wiele gmin aglomeracji poznanskiej dba o interaktywny cha-

Tabela 3. Srednia ocen materialéw promocyjnych wszystkich gmin wedtug wyréznionych

kryteriow
Kryterium Srednia ocen
Zgodno$¢ z zalozeniami strategicznymi 2,81
Dopasowanie do koncentracji na grupach docelowych 3,38
Zréznicowanie w zaleznoéci od grup docelowych 2,81
Spojnos¢ kolorystyczna 2,69
Spojnosé layoutu 2,06
Czytelno$¢ znaku i nazwy 2,69
Oryginalno$¢ rozwigzan 2,69
Szerokoé¢ asortymentu 2,69

Zrédto: opracowanie wilasne.
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rakter dziatan internetowych, oferujac rézne formy komunikacji z urzedem (ga-
du-gadu, e-mail, wirtualny urzad). Nieodlagcznym elementem stron internetowych
sg bogate galerie zdje¢ prezentujace gléwne atrakcje miejsca. Silng strona obecno-
$ci w wirtualnym $wiecie jest podzial prezentowanych informacji w zaleznosci od
grupy docelowe;j.

Bogactwo tresci stron internetowych badanych jednostek terytorialnych nie
przektada si¢ jednak na ich atrakcyjnos¢ wizualng i funkcjonalnos¢, a ich uklad jest
standardowy i nie wyrézniajacy sie. Najczesciej prezentowanymi elementami stron
internetowych sa: galerie zdje¢, wyszukiwarki, miasta partnerskie, bazy firm,
mapy, znaki jakosci.

Gminy wyrézniajace si¢ w zakresie organizacji i zawarto$ci strony internetowej
na tle aglomeragji to: Srem (spojny system identyfikacji wizualnej; przyjazna i no-
woczesna grafika; orientacja na mieszkancéw, turystéw, inwestoréw, a nawet dzie-
ci; logiczna i funkcjonalna strona internetowa; wiele dodatkéw uatrakcyjniajacych
strone, tj. e-kartki, filmy o gminie, ankiety, WAB blog pisany z ratusza itd.; w kaz-
dej zaktadce znajduja si¢ ikony tematyczne zwracajace uwage uzytkownika; prze-
tlumaczona w najwiekszym stopniu na jezyki obce spo$rdd wszystkich gmin aglo-
meracji; bardzo bogata baza kontaktowa; najlepsza oferta inwestycyjna spos$rod
gmin aglomeracji; strona zawiera odniesienia do aglomeracji poznanskiej); Szamo-
tuly (wyrdznia sie zaktadka Ogloszenia drobne); Tarnowo Podgérne (Oferty Pracy,
nacisk na przedsigbiorczo$¢); Tarnowo Podgérne i Czerwonak (osobne strony
dla inwestoréow); Swarzedz (dopracowana identyfikacja wizualna); Suchy Las
(32-stronicowy informator o gminie do pobrania); Skoki (album do pobrania ,,Sko-
ki dawniej i dzis”, ,Szlaki rowerowe”); Kornik (informator dla oséb niepetno-
sprawnych); Mosina, Steszew, Szamotuly (ksiega gosci); Buk, Koérnik (nowoczesna
i przyjazna grafika).

2.4. Koordynacja funkgcji (i jednostek organizacyjnych)
marketingu/promoc;ji

Punktem wyj$cia prowadzonych analiz bylo okre$lenie zdolnosci organizacyjnej do
realizacji funkcji marketingu i promocji (marketing w gminach czesto utozsamiany
jest z promocja, stad takie wyrdznienie). Gotowos$¢ organizacyjng gminy do reali-
zacji zadan promocyjnych zdiagnozowano na podstawie trzech podstawowych
przestanek: organizacyjnego wyodrebnienia komoérki ds. promogji, liczby oséb za-
trudnionych i wypelniajgcych zadania promocyjne w gminie oraz podlegtosci ko-
morki promocji. Ponadto zdiagnozowano mozliwosci merytoryczne niezbedne do
realizacji zadan promocyjnych. W tym celu analizowano: wyksztalcenie i przygoto-
wanie merytoryczne pracownikéw do pracy w komoérce promocji, poziom i inten-
sywno$¢ doksztatcania pracownikéw komérki promocji oraz wykorzystanie wspar-
cia merytorycznego ze strony zewnetrznych ekspertéw i doradcow.

Wszystkie gminy aglomeracji poznanskiej dysponujg wydzielong komoérka (12
gmin) lub stanowiskiem (8 gmin) ds. promocji. Oznacza to, ze organizacyjnie gmi-
ny sg przygotowane do realizacji funkcji promocyjnych. Pozytywna jest wyrazna
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tendencja do przeksztalcania samodzielnych stanowisk w wydzielone komorki.
Réwnoczesnie niepokojacy jest fakt, ze wigkszo$¢ komorek i stanowisk promocyj-
nych (11) taczy te funkcje z innymi zadaniami, m.in. komunikacja spoteczna,
dzialalno$cig wydawnicza, obstuga rady gminy, informatyzacja, pozyskiwaniem
funduszy europejskich, sportem i rekreacjg. Skutkuje to w duzej mierze rozprosze-
niem wykonywanych zadan i brakiem koncentracji na dziataniach promocyjnych.
Zjawisko takie $wiadczy o wcigz niedocenianej roli, jakg moze petni¢ promocja
w gminie.

W nieco mniej niz polowie gmin (9) zadania promocyjne sg wykonywane przez
1 osobe — biorac pod uwage dodatkowe funkcje petnione w ramach komorki czy
stanowiska, poziom zatrudnienia na tym stanowisku wydaje sie niewystarczajacy i
zmusza pracownikéw do koncentragji jedynie na biezacych zadaniach. W 9 gmi-
nach w komoérkach promocyjnych pracujg 2 lub 3 osoby, co daje mozliwos¢ po-
dzialu wykonywanych obowiazkéw i specjalizacji pracownikéw. W jednej gminie
zatrudnione s3 4 osoby do realizacji zadan promocyjnych, ale komoérka ta pelni ta-
kze funkcje gminnego o$rodka kultury. Zatem funkcje i zadania tej jednostki sg
znacznie rozbudowane.

Dostrzega sie¢ silna korelacje pomiedzy liczbg zatrudnionych oséb a jakoscia i
zakresem wykonywanych zadan promocyjnych. Wyrézniajace sie w obszarze pro-
mocji gminy, takie jak: Srem, Tarnowo Podgérne, Czerwonak, Murowana Goslina,
zatrudniajg minimum 3 osoby do realizacji zadan.

Na ogoét komérki promocji podlegajg kontroli burmistrzéw/wéjtéw lub ich za-
stepcoéw. Zwierzchnictwo najwazniejszych decydentéw, ktdrzy szybko moga reago-
wacé na pojawiajgce sie potrzeby lub problemy, moze usprawni¢ funkcjonowanie
jednostek odpowiedzialnych za realizacje funkcji promocyjnych. Z drugiej strony
cykl wyborczy i zmiana wtadz moze zakléci¢ spojnosé i konsekwencje prowadzo-
nych dziatan promocyjnych. Zatem na pracownikach promocji spoczywa odpowie-
dzialno$¢ za przekonanie zwierzchnikéw do stusznosci realizowanych lub plano-
wanych dziatan w tym zakresie. Wymaga to duzej wiedzy i sporych umiejetnosci
pracownikéw promocji zaréwno w zakresie zagadnien promocyjnych, jak i perswa-
zyjnych oraz negocjacyjnych. W tym kontekscie niezbg¢dna wydaje si¢ organizacja
kurséw i szkolen dla pracownikéw i wtadz, ktére podniostyby kompetencje jed-
nostki terytorialnej w tej dziedzinie.

Oceniajgc stan gotowosci organizacyjnej gmin aglomeracji poznanskiej do
pelnienia funkcji promocyjnych, nalezy wskaza¢, iz podstawowy wymog organiza-
cyjny — istnienie wyodrebnionej komoérki lub stanowiska ds. promocji — spelniajg
wszystkie jednostki terytorialne. Pozytywnym trendem umozliwiajacym rozwdj
funkcji marketingu i promocji w gminach jest przeksztalcanie jednoosobowych
stanowisk w wyodr¢bnione komoérki organizacyjne. Silna korelacja pomigdzy licz-
ba zatrudnionych oséb a jakoscia i zakresem prowadzonych dziatan promocyjnych
wskazuje, ze optymalne zatrudnienie dla realizacji funkcji promocyjnych w gmi-
nach aglomeracji (wyltaczajac miasto Poznan) to 3 i wiecej osob. Biorgc pod uwage
powyzsze kryterium, jedynie 6 gmin jest przygotowanych do realizacji funkcji pro-
mocyjnych, a w prawie potowie gmin (9) zatrudnienie jest niewystarczajace do
wykonywania tych zadan. Dodatkowa barier¢ w rozwoju stanowi fakt, iz funkcje
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promocji w systemie organizacyjnym laczone sa z innymi funkcjami, co moze rzu-
towad na jako$¢ i zakres prowadzonych dziatan.

Analizujac przygotowanie merytoryczne do pelnienia funkcji marketingowych i
promocyjnych, nalezy stwierdzi¢, ze cho¢ wszyscy pracownicy jednostek terytorial-
nych posiadaja wyzsze wyksztalcenie lub sg w trakcie zdobywania go, to zaledwie
1/3 o0s6b zatrudnionych w gminach, odpowiedzialnych za realizacje dziatan pro-
mocyjnych ma ukonczone studia lub studia podyplomowe w zakresie marketingu,
promocji lub PR. Zatem wigkszo$¢ pracownikéw nie posiada wyksztalcenia kie-
runkowego. Oznacza to, ze wskazane bytoby stworzenie systeméw doksztalcania
kierunkowego odpowiadajacego zapotrzebowaniu jednostek terytorialnych. Pozy-
tywny jest fakt, Ze w ramach procesu rekrutacji i wyboru nowych pracownikéw co-
raz czeéciej gminy wymagaja adekwatnego wyksztalcenia wyzszego.

Problematyczny jest takze udziatl gmin w szkoleniach. Wiecej niz potowa gmin
nie bierze udzialu w ogoéle (8 gmin) lub bierze udzial sporadycznie (8 gmin) w
szkoleniach z zakresu promocji. Przyczyng takiego stanu rzeczy wedtug respon-
dentéw jest brak na rynku odpowiednich i przydatnych szkolen z tego zakresu.
Gminy, ktdre czesto uczestniczg w szkoleniach, deklaruja, ze w niewielkim stopniu
dotyczg one zagadnien promocyjnych, nawet wowczas, jesli ich tytut i zakres to
obiecuje. Istnieje zatem potrzeba organizacji profesjonalnych i kierunkowych kur-
sow z zakresu promocji gmin, ktére poprawilyby stan merytorycznego przygoto-
wania pracownikéw do realizacji funkcji marketingowych i promocyjnych. Kompe-
tencja w tej dziedzinie moze dotyczy¢ dziatan w ramach aglomeracji.

Tylko jedna gmina (poza Poznaniem) konsultowata dotychczas swoje przedsie-
wziecia z zakresu promogji z firmami doradczymi. Pozostate nie podejmuja profe-
sjonalnych dziatan. 2 gminy widzg potrzebe podjecia takich konsultacji i chciatyby
je w najblizszym czasie przeprowadzi¢, ale wskazuja na bariere finansowa. W przy-
padku jednej gminy konsultacje takie maja charakter nieformalny i oparte sg na
prywatnych kontaktach pracownikéw. 3 gminy dokonywaty konsultacji wykonaw-
czej, podejmujgc wspolprace z agencjami reklamowymi lub studiami graficznymi.
Doradztwo to jednak miato charakter zadaniowy i koncentrowato si¢ na realizacyj-
nych aspektach zlecenia. Jednoczesnie przedstawiciele jednostek terytorialnych
w ramach prowadzonego wywiadu przyznajg, iz takie doradztwo (szczegdlnie
w kwestiach strategicznych) byloby pozgdane. Deklaruja potrzebe konsultacji i
wsparcia ekspertow w zakresie prowadzonej aktywnosci promocyjnej. Dotychcza-
sowe dziatania podejmowane sg intuicyjnie lub na bazie wcze$niejszych doswiad-
czen. Spojrzenie z zewnatrz umozliwiloby ich weryfikacje i wskazato kierunki dal-
szego rozwoju. Przypuszcza sie jednak, ze potrzeby te w przypadku wiekszosci
gmin maja charakter deklaratywny, a pracownicy jednostki terytorialnej nie sg
przygotowani do wspolpracy doradczej i eksperckiej.
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2.5. Dtugookresowa perspektywa planowania dziatan
marketingowych

Kolejnym diagnozowanym obszarem w ramach zasobdéw niezbednych do wdroze-
nia orientacji marketingowej jest dtugookresowa perspektywa planowania dziatan.
W wyniku przeprowadzonych analiz stwierdzono, ze oprécz Poznania tylko w jed-
nej gminie w aglomeracji opracowana zostala strategia promocji gminy, ktéra jest
aktualnie stopniowo wdrazana. W cze$ci gmin (11 na 20) dostrzega si¢ potrzebe
sporzadzenia takiego dokumentu, ale nie podejmuje si¢ na razie zadnych dziatan
zmierzajacych do jego realizacji. Dlatego tez przypuszcza sie, ze potrzeba ta ma
przede wszystkim charakter deklaratywny. Jesli jednak gminy zglaszajace ched
opracowania i wdrozenia strategii promocji spelnig swoje zamierzenia, niewatpli-
wie przyczyni sie to do poprawy stanu orientacji marketingowej gmin aglomeracji
poznanskiej. W jednej gminie deklarowano potrzebg i gotowos¢ opracowania stra-
tegii, ale wskazano radnych jako czynnik hamujacy takie dziatania. Radni, ktérzy
decyduja o podziale $rodkéw budzetowych, nie widza potrzeby i zasadno$ci dzia-
tan zmierzajgcych do opracowania i wdrozenia strategii marketingowej czy strate-
gii promocji. Nie tylko oni zreszta stanowig barier¢ w rozwoju dzialan planistycz-
nych. Znaczna cze$¢ gmin (7) nie widzi w ogdle potrzeby sporzadzania strategii.
Gminy te koncentruja sie gtéwnie na doraznych dziataniach promocyjnych, sto-
sujac narzedziowe podejscie.

Nieco lepiej niz w przypadku opracowania strategii sytuacja wyglada w zakresie
przygotowywania planéw dzialan promocyjnych. Zasadniczg przestanka takiego
stanu rzeczy jest taktyczny charakter planéw, ktore przede wszystkim okazujg sie
przydatne do obliczania budzetéw. Oznacza to, ze konieczno$¢ zatwierdzenia bu-
dzetu jest nadrzedna w stosunku do $wiadomosci i potrzeby sporzadzania takiego
dokumentu. Jedynie w dwdch gminach, poza Poznaniem (ktéry znaczgco wyrdznia
si¢ wérdd gmin aglomeracji), opracowane sg plany promocji gminy w formie zwar-
tego dokumentu. Dokumenty te majg odpowiednig dla planu promocji strukture i
uwzgledniajg kompleksowe dziatania ukierunkowane na rézne grupy docelowe,
akcentujac cele i przewidywane rezultaty. W 7 gminach na 20 przygotowywane sg
ograniczone plany aktywnosci promocyjnej w formie listy dzialan sporzadzanej do
wyliczenia i zatwierdzenia budzetu. W 4 gminach nie wykonuje si¢ planéw promo-
cyjnych, ale dostrzega sie potrzebe ich opracowania. Natomiast w 6 gminach nie
sporzadza sie zadnych planéw ani harmonograméw dotyczacych aktywnosci pro-
mocyjnej jednostki terytorialnej. Tym samym ocena dtugookresowej perspektywy
planowania dzialan marketingowych nie jest zadowalajaca i wymaga poprawy.
Pierwszym etapem prac powinna by¢ edukacja prezentujaca wymierne korzysci
wynikajace z planowania i konsekwentnego wdrazania strategii i planéw dziatania.
Strategie i plany pozwolg jednostkom terytorialnym niwelowa¢ zagrozenia zwigza-
ne ze zmianami wywoltywanymi cyklem wyborczym oraz osiagaé dtugofalowe cele.

Stan zasobdw w zakresie orientacji marketingowej mozna zdefiniowac takze na
podstawie potrzeb i oczekiwan jednostek terytorialnych w zakresie promocji (ryc.
4). Potrzeby komoérek promocyjnych gmin koncentruja si¢ przede wszystkim na
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych indywidualnych wywiadéw poglebionych.

poprawie dziatan w obszarze narzedziowym. Cho¢ nie brak wskazan dotyczacych
potrzeb w dziedzinie przygotowania strategii, kreowania wizerunku gminy czy
opracowania spojnego systemu identyfikacji wizualnej. Wskazania te dowodzg, ze
strategiczne aspekty w marketingowym zarzadzaniu jednostka terytorialng mogg
w przyszlosci zyska¢ na znaczeniu. Cze$¢ wskazan dotyczyta poprawy w zakresie
komunikacji z mieszkancami i podniesienia jakosci zycia w gminie — szczegélnie
odnosito si¢ to do gmin, ktére deklarowaly, ze mieszkancy stanowia dla nich prio-
rytetowa grupe docelowa dziatan promocyjnych.

2.6. Kontrola rentownosci prowadzonych dziatan

Nie mniej waznym aspektem diagnozy zasobow jest zdolno$¢ jednostek organiza-
cyjnych do kontroli rentownos$ci prowadzonych dziatan. Dziedzina ta jest $cisle
powigzana z wykorzystaniem diugookresowych planéw dziatania. Opracowane
strategie i plany dzialania powinny uwzglednia¢ w swej strukturze koniecznos¢
kontroli wykonania poszczegdlnych zadan. W ramach kontroli rentownoéci zbada-
no wysoko$¢ budzetu na promocje w gminach, charakter wydatkéw oraz ich ade-
kwatno$¢ do potrzeb grup docelowych. Podjeto probe wyznaczenia przyszlych po-
tencjalnych kierunkéw wydatkéw promocyjnych. Wszystkie powyzsze obszary
pozwolily na diagnoze umiejetnosci wigzania rzeczywistych potrzeb z instrumen-
tarium promocji i grupami docelowymi. Natomiast na podstawie stanu badan
zwigzanych ze skuteczno$cia/efektywnos$cig dziatan promocyjnych i zamiaru ich
prowadzenia zdiagnozowano poziom orientacji jednostek terytorialnych na wyniki
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dzialan marketingowych lub promocyjnych oraz umiejetno$é powiazania celow
z wykorzystywanymi instrumentami.

Wysokoé¢ budzetu promocyjnego jednostek terytorialnych aglomeracji poznan-
skiej jest bardzo zréznicowana, najwyzsze wydatki na ten cel (ok. 1 mln zt) dziesie-
ciokrotnie przekraczaja wydatki gminy o najnizszym budzecie (wylaczajac miasto
Poznan, poniewaz w tym przypadku wydatki sa nieporéwnywalnie wyzsze niz w
innych gminach). Zréznicowanie wysokosci budzetu nie pozwala na wzajemne ich
poréwnywanie. Przyczyna takiego stanu rzeczy jest rozny zakres wydatkow.

Z reguly budzety gmin nie obejmujg organizacji imprez, ktére finansowane sa
z oddzielnych $rodkéw. Bardzo czesto za organizacje imprez odpowiedzialne sg
gminne osrodki kultury. W przypadku jednej gminy wysokos$¢ budzetu znacznie
wykracza poza dziatalno$¢ promocyjna, dlatego tez przewyzsza inne budzety.

Najczesciej wystepujaca struktura wydatkéw na promocje obejmuje: biulety-
ny/gazetki, gadzety, foldery, media. Wydatki budzetowe koncentruja si¢ zatem na
aspektach narzedziowych promocji. Gminy dominujacg cze$¢ swojego budzetu wy-
daja na dziatania standardowe, powielane co roku. Standardowo$¢ dzialan moze
wynika¢ z potrzeby obnizania ryzyka oraz odwolywania sie do juz wczesniej zaak-
ceptowanych rozwigzan.

W ocenie wigkszo$ci gmin $rodki przeznaczane na promocje sg adekwatne do
potrzeb i obecnie sg wystarczajace. Moze to by¢ efektem zaréwno braku konkret-
nych planéw i checi zachowania status quo, jak i pozytywnej opinii na temat do-
tychczasowych dziatan. W 7 gminach wysoko$¢ budzetu zostala oceniona jako zbyt
niska. Powoduje to rezygnacje z nowych dzialan i konieczno$¢ kontynuowania
przesztych aktywnosci. W opinii tych jednostek terytorialnych budzet ogranicza
mozliwo$ci rozwoju promocgji.

Cho¢ w wiekszosci przypadkéw gminy deklarujg, ze srodki budzetowe sa wy-
starczajace, to prawie wszystkie (z wyjatkiem jednej) gdyby dysponowaly wiek-
szym budzetem, wiedzialyby, na co go przeznaczy¢. Pozytywnym symptomem jest
fakt, ze gminy widza potrzebe dziatan strategicznych w ramach promocji — 6 gmin
wskazalo na konieczno$¢ opracowania strategii i zatrudnienia fachowcéw w tej
dziedzinie. Zatem jedna z istotnych barier opracowania i wdrozenia strategii jest
brak srodkéw finansowych na realizacje tego zamierzenia. W wiekszo$ci przypad-
kéw gminy wskazywaly na ulepszenie dotychczasowych dziatan taktycznych, ta-
kich jak: reklama w mediach, opracowanie i rozbudowa systemu identyfikacji wi-
zualnej i logotypu, gadzety, strona internetowa lub imprezy, przygotowanie
kampanii komunikacyjnej dla mieszkancéw.

W ramach pozostatych pojedynczych dziatan wymieniane byty nastepujace ob-
szary:
elementy SIM (systemu identyfikacji miejskiej),
rozwoj wspdlpracy zagranicznej,
promocja szlakéw turystycznych,
promocja gospodarcza,
programy i projekty dla miodziezy i inwestoréw,
uzupetnienie materialéw reklamowych i folderow.
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Optymalnemu wykorzystaniu §rodkéw budzetowych powinny towarzyszy¢ ba-
dania skutecznosci i efektywnosci dzialan promocyjnych. Polowa gmin aglomeracji
poznanskiej w zaden sposoéb nie bada skutecznosci i efektywnosci dziatan, co nale-
zy oceni¢ negatywnie. 8 gmin stosuje doraznie jedynie pojedyncze narzedzia, takie
jak: dostepnos¢ i czytelnictwo biuletynu/gazetki, forum internetowe, ankiety i
sondy, dobrowolne opinie, pytania i odzew mieszkancéw, liczba uczestnikéw im-
prez, liczba i charakter publikacji w prasie. W liczbie wykorzystywanych narzedzi
badawczych wyrodznia sie gmina Swarzedz. Zdarza sig, ze badania efektywnoéci i
skuteczno$ci dziatan promocyjnych sg wykonywane w ramach badan na temat sa-
tysfakcji mieszkancéw, jednakze w tym wypadku ze wzgledu na zakres badania mo-
zliwa jest weryfikacja tylko niektérych aktywnosci promocyjnych. Z uwagi na nie-
systematyczno$¢ i dobér proby badawczej (np. badanie w Internecie) w wiekszosci
przypadkéw nie sg one oceniane jako wiarygodne zrédlo informacji w podejmowa-
niu decyzji dotyczacych aktywno$ci promocyjnej.

Mimo wielu brakéw w obszarze badawczym, 9 gmin nie widzi potrzeby pomia-
ru skutecznosci/efektywnosci swoich dziatan. Gminy te nie dostrzegaja korzysci
wynikajacych z prowadzenia badan, a sam fakt podejmowania dziatan jest dla
przedstawicieli jednostek terytorialnych efektem promocji. Istotng barierg ograni-
czajgcg wykorzystanie instrumentdéw badawczych jest brak znajomosci adekwat-
nych procedur i metod pomiaru. Nalezy zauwazy¢, ze rozbudowana metodologia
badawcza dotyczaca efektywnosci i skutecznoéci dziatan promocyjnych jest nie-
rzadko kosztowna i w zwiazku z tym mozliwa do zastosowania w przypadku
duzych kampanii promocyjnych o wysokim stopniu intensywnosci i znacznym za-
siegu. Wynika stad konieczno$¢ opracowania standardéw i procedur badawczych
mozliwych do wykorzystania w niewielkiej jednostce terytorialnej.

Dodatkowo 9 gmin aglomeracji poznanskiej wskazuje potrzebe tego typu badan,
jednak same nie posiadajg odpowiednich umiejetnosci w tym zakresie i oczekuja
wsparcia zewnetrznego ze strony doradcéw i ekspertéw. Przy czym nalezy pamigtaé o
ograniczonych mozliwosciach budzetowych podmiotéw. Chetnie natomiast uczestni-
czytyby w wiekszych badaniach obejmujacych kilka gmin w ramach PLOT.



3. Dotychczasowe praktyki w zakresie

marketingu w aglomeracji

Pomimo ze orientacja marketingowa wdrazana jest w gminach aglomeracji poznan-
skiej stopniowo, mozna wskazac¢ kilka przyktadéw gmin, gdzie proces ten przebie-
ga doé¢ dynamicznie. Naleza do nich m.in. Tarnowo Podgérne, Swarzedz, Srem,
Murowana Go$lina. Poza wyrdzniajaca si¢ aktywnoscia promocyjng gminy te zauwa-
zaja koniecznoé¢ ujecia tych dzialan w szerszej, marketingowej i strategicznej per-
spektywie. Symptomami tej $wiadomosci sa m.in. prowadzone badania, opracowana
strategia promocji gminy, rozbudowana komoérka ds. marketingu/promocji.

Na tym tle interesujaca jest analiza poziomu orientacji marketingowej w powie-
cie poznanskim, ktéry swym zasiggiem obejmuje cze$¢ gmin nalezacych do aglome-
racji poznanskiej. Dzialania powiatu, jako jednostki nadrzednej, majg bowiem bez-
posredni lub posredni wplyw na podnoszenie atrakcyjnosci poszczegdlnych gmin.
Ponadto oczekiwa¢ mozna szerokiego zakresu wspotpracy tych jednostek.

Starostwo Powiatowe w Poznaniu prezentuje stosunkowo duzg $wiadomos¢ i
aktywnos¢ w dziedzinie marketingu/promocji. Swiadczy o tym miedzy innymi po-
ziom organizacji funkcji marketingu/promocji, opracowywana obecnie strategia
promogji oraz liczba i jako$¢ stosowanych narzedzi promocji.

W Wydziale Promocji Starostwa Powiatowego, ktéry bezposrednio podlega sta-
roécie, pracuje lacznie 12 oséb (podzielonych na zespoty odpowiedzialne za dzia-
lania: PR; kulture, sport i turystyke; obstuge biznesu). W 80% posiadaja wy-
ksztatcenie kierunkowe i odpowiednie do§wiadczenie, biorg réwniez czesto udziat
w szkoleniach. Ich przygotowanie mozna zatem oceni¢ jako zadowalajace.

Wiréd grup docelowych najwazniejsi sg mieszkancy powiatu, nastgpnie poten-
cjalni inwestorzy, turysci biznesowo-weekendowi oraz inne urzedy i instytucje. W
celu podniesienia poziomu wiedzy o grupach docelowych w starostwie zlecono ba-
dania wéréd mieszkancoéw oraz inwestoréw.

W przypadku turystéw zasieg dzialan promocyjnych skupia si¢ na terenie mia-
sta Poznania i wojewddztwa wielkopolskiego. W przypadku inwestoréw jest to za-
sieg ogolnopolski oraz niekiedy miedzynarodowy (poprzez udzial w targach). Po-
wiat wspoétpracuje z innymi jednostkami za granica (Niemcy, Ukraina, Brazylia,
Wrtochy). Szczegélnie pozytywnie oceniana jest 10-letnia juz wspélpraca z Regio-
nem Hannover.

W powiecie poznanskim nie widzi si¢ natomiast potrzeby definiowania konku-
rentéw — brak jest podstaw i kryteriéw takiej analizy. Obserwowane sg za to
dziatania innych powiatéw, szczegélnie z potudnia Polski, w zakresie materiatow
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drukowanych zwiazanych z turystyka. Powiat nie wspétpracuje z innymi powiata-
mi w kraju.

W starostwie powotano Centrum Promocji Biznesu — punkt posredniczacy w
zawieraniu kontaktéw z potencjalnymi inwestorami. Sg wdrozone normy ISO
2000.

Spora cze$¢ dziatan zwiazana jest z rozwojem przedsiebiorczosci w celu likwi-
dacji bezrobocia (wspdlnie z Powiatowym Urzedem Pracy).

Aktywnos¢ w zakresie promogji jest bardzo duza. Wérdd narzedzi promocji na
uwage zastuguje strona internetowa powiatu, ktéra funkcjonuje w 2 wersjach — dla
mieszkancéw oraz dla przedsiebiorcéw. Powiat posiada pelny system identyfikacji,
wykorzystuje rozmaite formy reklamy, organizuje konkursy dla mieszkancow, z
przedsiebiorcami komunikuje swe dziatania miedzy innymi poprzez newsletter.

Na promocje¢ powiat przeznacza ok. 1 mln zi, ale do tej kwoty doliczy¢ nalezy
inne zrddlia finansowania (np. na promocje sportu). Uregulowania prawne stwa-
rzaja problemy przy wydawaniu Srodkéw — konieczno$¢ organizowania przetargow
jest duzg barierg. Gdyby w powiecie dysponowano wiekszymi §rodkami na promo-
cje, przeznaczone bylyby na dziatania na rzecz mieszkancéw (np. cykliczne impre-
zy) po to, by budowa¢ §wiadomo$é powiatu.

Obecnie w powiecie przygotowywana jest strategia promocji (przez zewnetrzng
firme), ktéra ma nada¢ dzialaniom odpowiedni kierunek oraz wskaza¢ na najpil-
niejsze dziatania. W starostwie dostrzega sie bowiem na przyktad koniecznos¢ pro-
wadzenia badan na temat potrzeb, preferencji i satysfakeji grup docelowych oraz
ocen skuteczno$ci dziatan (elementy te ma zawiera¢ tworzona wiasnie strategia).

Jesli chodzi o wspoélprace z gminami w powiecie, to jest ona oceniana jako trud-
na. Nie jest szczeg6lnie intensywna i jednostki te prowadzg wtasciwie oddzielne,
niezalezne dziatania.

Starostwo powiatowe wysyta propozycje do gmin (np. uczestnictwa w wydarze-
niach takich jak Festiwal Dobrego Smaku), niewiele gmin jednak z nich korzysta.
Przyczyng moze by¢ postrzeganie promocji jedynie z witasnej perspektywy, silne
poczucie wlasnej wartosci, niski budzet i mate zasoby kadrowe. Mimo to w powie-
cie zauwaza si¢ potrzebe wspélnej promocji, na przyklad po to, by podniesc jej ja-
kos¢ (dotyczy to przyktadowo jakosci wydawanych folderéw). Starostwo powiato-
we nie wspdtpracuje z Biurem Promocji Poznania. Wspoéipraca okreslana jako
dobra ma miejsce w przypadku Biura Obslugi Inwestoréw i Promocji Inwestycji
oraz przy konkursie Poznanski Lider Przedsigbiorczosci. Starostwo powiatowe nie
wspolpracuje takze z Urzedem Marszatkowskim, poza jednorazowa okazja organi-
zacji targdéw. Pozostate podmioty, z ktérymi powiat wspolpracuje, to sporadycznie
Izba Przemystowo-Handlowa oraz PLOT, w przypadku ktérego dochodzi czasami
do konfliktu intereséw pomigdzy zamierzeniami i celami poszczegdlnych gmin a
powiatem. Wspdtpraca ta dotyczy w duzej mierze imprez targowych.

Podsumowujac, poziom wspolpracy pomiedzy gminami wchodzgcymi w skiad
powiatu poznanskiego a samym powiatem jest bardzo niski i wlasciwie incydental-
ny. Tymczasem efekty stosowania samych tylko narzedzi promocji charakteryzujg
si¢ wzajemnym wplywem i skutkujg transferem wizerunku.
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Taki stan jest istotna determinantg, ktéra nalezy wzigé pod uwage przy okresla-
niu roli aglomeracji poznanskiej jako inicjatora, wykonawcy badZ koordynatora
funkcji marketingowej w aglomeragji.

Podobne przestanki, jak w przypadku powiatu poznanskiego mogg pojawi¢ sie po
analizie stanu dziatan marketingowych/promocyjnych samego miasta Poznania.

Poznan jako jedno z nielicznych duzych miast w Polsce przez dtugi czas nie dys-
ponowal opracowang strategig marketingowa/promocji miasta i prowadzit dos¢
niespdjne dzialania promocyjne. Podczas gdy najwieksze polskie miasta byty bar-
dzo aktywne na polu marketingu terytorialnego, w Poznaniu odktadano decyzje o
konieczno$ci zaprojektowania zintegrowanych dzialan zamknietych w komplekso-
wej strategii.

Dlugo wyczekiwana strategia zostala ostatecznie opracowana w 2008 roku
przez konsultantéw zewnetrznych z konsorcjum JUST Sp. z o.0. i IKER Sp. z o0.0.
pod nazwg ,,Strategia promocji marki Poznan”, obejmujgc tym samym swym zakre-
sem zardwno opracowanie strategii marki miasta, jak i jej promocji. Przygotowana
strategia w sposob kompleksowy i profesjonalny wskazata na gtéwne kierunki i na-
rzedzia dziatan, ktére od momentu przyjecia strategii sa réwnie konsekwentnie
wdrazane i oceniane.

Kluczowym wyzwaniem dla marki Poznan', ktére przyjeto w strategii, jest
osiagniecie pozycji metropolii o randze europejskiej, czyli o znaczeniu zdecydowa-
nie ponadregionalnym i ponadkrajowym. Wedlug autoréw strategii oznacza to ko-
nieczno$¢ zdobycia statusu najwazniejszego niestolecznego miasta Polski, czyli
gtownego kontrapunktu dla stolicy. Na podobnej zasadzie zbudowano potege wie-
lu miast, ktérych obecna pozycja jest wysoka nie tylko w skali europejskiej, ale na-
wet Swiatowej. Ilustruja to przyktadowe relacje tych miast do stolic swoich krajow:
Barcelona vs. Madryt, Mediolan vs. Rzym, Monachium vs. Berlin, Lyon vs. Paryz,
Glasgow vs. Londyn.

Osig realizacji tak przyjetej strategii jest postawienie akcentu na specjalizacje
pozioma, na technologie osiggania sukcesu.

Z analizy pozycjonowania oraz odnoszenia korzysci wynika, iz strategia marki
Poznan powinna by¢ skierowana do nastepujacych grup docelowych: zagranicz-
nych (inwestorzy, decydenci, turysci biznesowi, odbiorcy uslug oraz studenci),
krajowych (decydenci, profesjonalisci, turysci biznesowi oraz studenci z maturzy-
stami), wewnetrznych (poznanskich).

Z diagnozy wynika takze, ze ,,otwarcie” miasta na zagranicznych partneréw po-
winno by¢ jednym z kluczowych celéw strategii. Otwarcie na Europe i $wiat po-
zwoli nie tylko zbudowa¢ pozycje¢ Poznania za granica, ale tez rozwina¢ i umocni¢
pozycje w Polsce. Analiza obecnej pozycji miasta wskazuje, iz wizerunek Poznania
na $wiecie praktycznie jest nieznany. Jest to swego rodzaju wskazéwka réwniez dla
strategii aglomeracji, ktérej swiadomos¢ jest jeszcze mniejsza.

Tozsamo$¢ marki Poznan zostata zdefiniowana nastepujgco: ,,Poznan to miasto,
ktore wie, jak wykorzysta¢ potencjal Wschodu w zachodnim stylu”.

1 . . .. . .
Opracowano na podstawie dokumentu ,,Strategia promocji marki Poznan”.
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W dziataniach promocyjnych stosowane sg nastepujace hasta pozycjonujace
(dwie rézne narracje ttumaczace pozycjonowanie Poznania ze wzgledu na rézng
jego pozycje w tych dwdch obszarach (Polska/zagranica) oraz rézne w tych obsza-
rach cele komunikacyjne):

a) Narracja i hasto pozycjonujgce do stosowania w Polsce — ,Poznan. Miasto
know-how”.

»,Poznan jest najwazniejszym po Warszawie polskim miastem. To tu dzieki
potaczeniu poznanskiej przedsiebiorczosci i kompetengji tetni nowoczesna gospo-
darka. Potencjal preznie rozwijajacych sie firm dopinguje 1000-letnia tradycja sku-
teczno$ci. To wlasnie tu kietkuje i kwitnie mata i $rednia przedsiebiorczo$¢ oraz lo-
kuje sie wielki biznes. Poznan nie tylko wie, jak dobrze sobie radzi¢ w globalnej
gospodarce, ale takze, jak najlepiej korzysta¢ z zycia na §wiatowym poziomie”.

W ten sposéb Poznan chce zdoby¢ i utrzyma¢ opinie najsilniejszego w Polsce
osrodka nowoczesnej gospodarki, akcentuje sektory gospodarki opartej na wiedzy,
taczy w sobie kompetencje ze skuteczno$cia, cho¢ nie odwotuje sie bezposrednio
do ,,zachodnioéci”, ma jednak §wiatowy wydzwiek, precyzuje, dlaczego nie kazde
zachodnie miasto moze tak o sobie powiedzie¢.

b) Narracja i hasto pozycjonujace do stosowania za granica - ,,Poznan. Eastern
energy, Western style”.

»,Poznan to miejsce, gdzie spotyka sie potencjal krajéw Nowej Europy z kultura
cywilizacyjng Zachodu. Poznan lezy w najbardziej rozwinigtej czesci Polski i jest
miastem, z ktérego rzeczywiscie jest blizej do Berlina niz do Warszawy. Poznan to
miasto dynamiczne, nowoczesne, czyste, a jednoczes$nie jako pierwsza stolica Pol-
ski takze bogate kulturowo. Na kompetencjach poznaniakoéw zawsze mozna pole-
gal. Sa wyksztalceni, znajg jezyki, sa otwarci i ,,na czasie”. ,Poznan. Eastern ener-
gy, Western style”.

Za granica (szczegolnie w $wiecie anglosaskim) Poznan jest postrzegany przez
pryzmat przynaleznosci do Polski i Europy Srodkowo-Wschodniej. Jednak jest to
mimo wszystko obszar, w ktérym Poznan jako taki, jest stabo znany, jego znajo-
mo$¢ nalezy zbudowad niemal od podstaw. Pozycja opiera si¢ na przekonaniu $wia-
ta zachodniego o potencjale Nowej Europy, a zarazem o duzo nizszych standardach
cywilizacyjnych zniechecajacych do inwestowania czy podrézy, ale szczegélnie do
osiedlenia sie, sprowadzenia badZ zalozenia tam rodziny. Dla grup zagranicznych
pozycjonowanie jest zaproszeniem nie tylko do odwiedzania, ale przede wszystkim
do inwestowania. Przekaz to gwarancja, ze kazdy zastanie tu ,,zachodnie” standar-
dy: w biznesie, w infrastrukturze, nauce, edukacji, rozrywce, kulturze. W obszarze
turystyki podkres$la réwniez europejska jako$¢ i skupia¢ sie moze np. na shoppin-
gu, dobrych restauracjach i $wiatowej klasy imprezach rozrywkowych, kultural-
nych i sportowych.

W ,,Strategii promocji marki Poznania”, poza okreslonymi sposobami komuni-
kacji zdefiniowanej tozsamosci marki (takie jak logotyp, hasto pozycjonujace, kam-
pania ,Wielkie marki” zainicjowania w marcu 2009 roku wprowadzajaca nowy wi-
zerunek Poznania oparty na wzajemnym wzmacnianiu si¢ miasta i jego marek —
firm, marek i wydarzen zwigzanych tylko i wylacznie z Poznaniem), wskazano
inne, obligatoryjne elementy strategii, takie jak cho¢by sposoby $ledzenia zmian w
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wizerunku Poznania oraz miast konkurencyjnych. Pierwsze efekty wdrazania stra-
tegii, cho¢ jeszcze nie w pelni satysfakcjonujgce, wskazuja na adekwatno$¢ przyje-
tej koncepgji’, jednak skutki tych dziatan wyraznie widoczne beda za kilka lat, co
wiaze sie ze specyfikg procesu ksztaltowania wizerunku miasta.

Od prawie roku przez nowo powotany dziesiecioosobowy zesp6t Biura Promo-
¢ji wdrazane sg i koordynowane kolejne dziatania zapisane w , Strategii promocji
marki Poznania” spdjne z przyjetym kierunkiem strategicznym. Skala i charakter
tych dziatan (np. kampanie w mediach o najwigkszym zasiegu) oraz ich precyzyjne
dopasowanie do grup docelowych sg nieporéwnywalne w stosunku do dziatan
gmin aglomeracji i powiatu poznanskiego i stanowig nowg jako$¢ w tym zakresie.
Aktualny poziom orientacji marketingowej miasta Poznania znajduje si¢ na naj-
wyzszym poziomie i w tym konteks$cie moze stanowic¢ przyktad dobrej praktyki dla
pozostatych jednostek aglomeragji.

Jednocze$nie, mimo ze Poznan chce osiagngé pozycje metropolii, wspdtpraca
miasta z otaczajgcymi gminami jest bardzo staba. Przyczyng tego stanu rzeczy sg
np. braki rozwigzan formalnoprawnych i roszczeniowa postawa gmin v. silna pozy-
cja miasta. Wspolpraca migedzy miastem a gminami ma miejsce raczej w przypadku
rozwigzywania konkretnych probleméw (na przyklad jesli pojawia sie konkretny
inwestor). Mozna jednak zauwazy¢, iz wspdtpraca ta intensyfikuje sie po stworze-
niu Rady Aglomeracji Poznanskiej oraz po przyjeciu ,,Strategii promocji marki Po-
znan” (przykltadowo marki wybrane do kampanii wprowadzajgcej marke Poznan
+Wielkie marki” pochodzily takze z o$ciennych gmin).

Poniewaz dzialania podejmowane przez miasto Poznan promieniuja na inne
gminy (odwrotny proces jeszcze nie nastepuje, a jest takze mozliwy i pozadany),
naturalng potrzebg jest wspotpraca Biura Promocji Urzedu Miasta Poznania i wy-
dziatéw promocji urzedéw gmin aglomeracji. Konieczne jest zatem wypracowanie
takiego modelu wspdlpracy (réwniez w kontekscie organizacyjno-instytucjonal-
nym), ktéry pozwoli obu stronom na czerpanie korzysci z efektu synergii, wywota-
nego przez aglomeracj¢ poznanska.

: Przyktadowo 80% poznaniakéw deklaruje, ze spotkalo si¢ z elementami kampanii promocyjnej mia-
sta. W skali ogdlnopolskiej wspomagana znajomos¢ dziatan promocyjnych Poznania wyniosta 22%,
co oznacza, ze $rednio co pigty Polak mial styczno$¢ z jakakolwiek forma dziatan reklamowych Po-
znania. Kampania wprowadzajaca marke Poznan podobata sie wigkszosdci poznaniakéw — zyskata
62% opinii przychylnych oraz wiekszo$ci Polakdéw ogdtem (54% opinii przychylnych). W ocenie po-
znaniakéw nowa kampania prezentuje Poznan jako miasto na czasie/wspolczesny Poznan — 75%, no-
woczesne — 74%, miasto sukcesow — 69%. Z nowym logo Poznania spotkalo si¢ 69% poznaniakéw
oraz 9% populacji ogélnopolskiej (Biuro Promocji Urzedu Miasta Poznania).



4.Silne i stabe strony

Na podstawie przeprowadzonych badan diagnozujacych zasoby i umiejetnosci
marketingowe w jednostkach tworzacych aglomeracje mozna okresli¢ jej silne i
stabe strony w tym zakresie.

4.1. Silne strony

W kazdej gminie istnieje komoérka promocji lub stanowisko ds. promocji, co
$wiadczy o organizacyjnej gotowosci jednostki terytorialnej do petnienia funk-
¢ji promocyjnych.

Tendencja do przeksztalcania stanowisk w komorki organizacyjne moze $wiad-
czy¢ o potencjale rozwoju funkcji promocyjnych w przysztosci.

Wzrost kompetencji pracownikéw — wszyscy pracownicy komoérek promocji w
gminach posiadajg wyzsze wyksztalcenie lub sg w trakcie jego zdobywania;
czgé¢ osob doksztalca sie na kierunkowych studiach podyplomowych, wymo-
giem zatrudnienia na nowych stanowiskach zwigzanych z promocja jest
wyksztalcenie w tej dziedzinie — perspektywa podniesienia kompetencji pra-
cownikéw.

Wigkszos$¢ gmin dostrzega potrzebe opracowania i wdrozenia strategii marke-
tingowej i/lub promocyjne;j.

Fakt wskazania przez respondentéw obszaréw promocji, na ktére chcieliby po-
zyska¢ dodatkowe $rodki, oznacza che¢ poprawy swoich dziatan.

Coraz wigksza $wiadomo$¢ koniecznosci wspoétpracy z fachowcami w dziedzi-
nie marketingu.

W wiekszosci gmin istnieje punkt obstugi interesantéw, ktéry moze by¢ istot-
nym zrédiem pozyskiwania informacji na temat potrzeb i preferencji mieszkan-
céw i podstawa dopasowywania si¢ do nich.

Normy ISO wymuszajg stosowanie procedur, ktére moga by¢ wykorzystane do
analizowania i definiowania potrzeb grup docelowych oraz wplywaja na popra-
we jakosci obstugi — w ponad potowie gmin wprowadzono lub planuje si¢ wpro-
wadzenie norm ISO.

Rosnaca $wiadomo$¢ i potrzeba zdefiniowania profilu gminy moze by¢ pod-
stawg zdefiniowania gtéwnych kierunkéw pozycjonowania i promoc;ji.
Umiejetnos$¢ okreslania grup docelowych (cho¢ z réznym poziomem doktadno-
$ci/opisu profilu docelowej grupy).
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Stosowanie znakdw identyfikacyjnych (logotyp i/lub herb) i zdefiniowana kolo-
rystyka (nalezy jednak zwréci¢ szczegdlng uwage na ich spéjnos¢ i konsekwen-
cje zasad ich stosowania).

Wysoki poziom wykorzystania srodkéw komunikagji i ich duza réznorodno$¢.
Wszystkie gminy posiadajg wyréznienia w konkursach lub plebiscytach.
Podejmowane préby aktywizacji i angazowania mieszkancéw w zycie spotecz-
nosci — prawie wszystkie gminy organizujg dla swoich mieszkancéw konkursy
lub przyznaja im nagrody i wyrdznienia.

Wiekszos¢ gmin reprezentuje wysoki poziom kreatywnosci i intensywnosci w
zakresie organizacji imprez (cho¢ rozproszenie kompetencji znacznie utrudnia
ocene intensywnodci i zakresu prowadzonych dziatan).

Wszystkie gminy posiadajg strony internetowe (w tym takze o interaktywnym
charakterze) i wykorzystuja je w komunikacji z grupami docelowymi.
Istnienie Centrum Promogji Biznesu w starostwie powiatowym podnosi jako§¢
obstugi inwestoréw.

W wiekszosci przypadkéw pozytywne postawy wynikajace z doswiadczenia
wspolpracy miedzygminnej — kooperacyjna, a nie konkurencyjna postawa gmin.
Doéwiadczenia wspotpracy z innymi jednostkami organizacyjnymi — w wielu
przypadkach wypracowane procedury komunikacji.

Strategia miasta Poznania jest opracowana i wdrazana, co moze stanowi¢ pod-
stawe do dziatan podejmowanych w ramach aglomeracji - marka Poznan moze
wspiera¢ swoim wizerunkiem aglomeracje.

Cel Poznania, jakim jest osiggniecie pozycji metropolii o randze europejskiej —
dziatania samego miasta bedq w zwiazku z tym, obok aktywno$ci podejmowa-
nych przez aglomeracje, wzmacnia¢ dziatania i charakter marketingu aglomera-
¢ji poznanskiej.

Doéwiadczenia i kompetencje wydziatu promocji miasta Poznania — mogg by¢
przydatne w podejmowaniu dziatan w ramach aglomeracji.

Realizacja projektu badawczego pt. ,, Funkcjonowanie i kierunki rozwoju aglo-
meracji poznanskiej” angazujacego ekspertéw z réznych dziedzin — komplekso-
we badanie jako podstawa sporzadzenia strategii dziatania.

4.2. Stabe strony

Zadania promocji w systemie organizacyjnym faczone sa z innymi funkcjami, co
moze rzutowaé na jako$¢ i zakres prowadzonych dziatan promocyjnych.

W prawie polowie gmin zatrudnienie jest niewystarczajace do realizacji funkgji
promocyjnych.

Zaledwie 1/3 zatrudnionych w gminach oséb odpowiedzialnych za realizacje
funkgcji promocyjnych ma ukonczone studia lub studia podyplomowe w zakre-
sie marketingu, promogji lub PR.

Niski poziom udziatu w szkoleniach.

Gminy nie konsultujg dziatan promocyjnych z ekspertami i doradcami.
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Silne i stabe strony

Gminy aglomeracji poznanskiej koncentrujg sie przede wszystkim na biezacych
zadaniach promocyjnych bez sformutowanej, spojnej strategii dziatania (tylko
jedna gmina wdraza taka strategie).

Ograniczone zastosowanie planéw promocyjnych, ktére w praktyce sg jedynie
harmonogramami dziatan sporzadzanymi w celu wyznaczenia budzetu.
Potowa gmin nie bada skuteczno$ci i efektywnosci dziatan, co uniemozliwia
weryfikacje i utrudnia zasadnos$¢ kontynuowania przyjetych kierunkéw. Pozo-
stale gminy stosujg pojedyncze, w ocenie mato przydatne, metody pomiaru
poszczegdlnych aktywnosci. Brak jest kompleksowego ujecia kontroli rentow-
nosci promocji.

Prawie polowa gmin nie widzi potrzeby oceny swoich dzialan. Moze to wynika¢
z leku przed weryfikacjg oraz braku umiejetnosci w tym zakresie.

Bardzo niski poziom i zakres prowadzonych badan potrzeb, preferencji i satys-
fakcji grup docelowych.

Pracownicy deklarujg duze zaangazowanie w redakcje gazety, co moze ograni-
cza¢ inne dziatania zwigzane z promocja.

Tylko w jednej gminie jest punkt obstugi inwestora, w wielu przypadkach inwe-
storami bezpos$rednio zajmujg si¢ burmistrzowie lub wojtowie, komorki pro-
mocji lub referaty inwestycji albo planowania przestrzennego. W prawie
polowie gmin brak potrzeby zindywidualizowanej obstugi inwestoréw, w wielu
przypadkach ze wzgledu na charakter gminy i skale dziatan w tym zakresie.
Aktywno$¢ gmin w stosunku do przedsiebiorcéw i inwestoréow koncentruje sie
przede wszystkim na zadaniach inwestycyjnych, a nie kreowaniu statych wiezi
partnerskich.

Niski poziom wykorzystania procedur norm ISO w podejmowaniu decyzji mar-
ketingowych.

W definiowaniu specjalizacji gminy gldéwnie stosowane sg okreslenia staty-
styczne. Brak podejscia marketingowego skutkuje w wiekszosci przypadkéw
brakiem zdecydowania i konkretnej wizji rozwoju oferty definiujgcej charakter
gminy.

Brak spéjnosci i konsekwencji wykorzystania Srodkéw komunikacji, ktore maja
raczej charakter ad hoc.

Dziatania promocyjne w stosunku do inwestoréw i przedsiebiorcow w wiekszo-
$ci gmin ograniczone sa jedynie do standardowych form, nie aktywizujacych w
dostateczny sposéb grupy docelowe;j.

Materialy promocyjne (ich iloé¢ i jako$¢) sa znacznie zréznicowane. Poprawy
wymagaja przede wszystkim obszary zwigzane ze spéjnoscia oraz zgodnoscig z
zalozeniami strategicznymi.

Bardzo zréznicowane strony internetowe gmin, w wiekszo$ci przypadkéw stan-
dardowy i nie wyrdzniajacy sie uktad i sposéb prezentacji.



5.Diagnoza uwarunkowan zewnetrznych

5.1. Trendy w marketingu terytorialnym

Satysfakcja i dobrobyt mieszkancéw, czyli giéwnych beneficjentéw jednostek tery-
torialnych, to nadrzedny cel wszelkich dzialan w nich podejmowanych. Aby zaspo-
koi¢ potrzeby i oczekiwania mieszkancéw, miasta, gminy, regiony nieustannie kon-
kuruja o czynniki, ktére zapewniaja odpowiednig jako$¢ zycia i pozadany rozwdj.
Jednostki terytorialne rywalizuja zatem o uwage i zaufanie inwestoréw, turystow,
studentéw, wykwalifikowanych pracownikéw, zainteresowanie mediéw czy przy-
wigzanie mieszkancow. Jesli przyjaé, ze konkurencje zdefiniowa¢ mozna jako
postrzegana substytucyjno$¢ produktéw z perspektywy oceny konsumenta, to
wszystkie jednostki terytorialne konkurujg ze soba w réznych obszarach i na réz-
nych poziomach intensywnosci (Dolnicar, Grabler 2004). Aspekt rywalizagji jest
niewatpliwie jedna z przyczyn popularnoéci marketingu terytorialnego, zwanego
réwniez marketingiem miejsc.

Ponadto poszukiwanie bardziej skutecznych i efektywnych mozliwoéci za-
rzadzania jednostkami terytorialnymi w warunkach burzliwego otoczenia, a w
szczegoblnosci wzrastajacej mobilnoéci osob, idei, kapitatu i towardw, przesadzito
o przyczynach przystosowania podejécia marketingowego do rozwoju tych jedno-
stek. Stopniowo samorzady terytorialne akceptowaly najpierw podstawowe narze-
dzia marketingu, stosujac dorazne dzialania z zakresu promocji, by coraz czesciej,
cho¢ wciaz niewystarczajaco, traktowaé marketing jako kompleksowe i strategicz-
ne podejécie do zarzadzania. Trend éw dotart i do Polski, a proces jego akceptacji w
duzej mierze zwiazany jest ze zmiana roli i zakresu funkcjonowania samorzadéw
terytorialnych w wyniku reformy administracyjnej z 1998 roku. Decentralizacja
wladzy spowodowala bowiem przesunigcie szeregu zadan realizowanych przez
panstwo w kompetencje samorzadéw terytorialnych, ktére od tej pory samodziel-
nie kieruja wiasnym rozwojem.

Zainteresowanie jednostkami terytorialnymi w kontekscie rynku, zwlaszcza
w Europie, wywodzi sie wlasnie ze zmian w charakterze miast i regiondw, a takze
w nastawieniu wiadz do tych zmian, zaréwno na szczeblu krajowym, jak i lokalnym
(Gold, Ward 1994, s. 40). Nowy model sprawowania wladzy i interwencji rzadéw
w dzialaniu regionéw polega na wspolsterowaniu i wspoélrzadzeniu. Jest to zu-
pelnie nowy stosunek pomiedzy wiadzg a spolecznoscig. Innymi slowy, jest to
model partnerskiej wiadzy lokalnej — model negocjacyjny, opierajacy sie na porozu-
mieniach partnerskich réznorodnych podmiotéw sceny lokalnej (Zeman-Miszew-
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ska 2000). Zmiany w zakresie kompetencji i praw samorzadéw lokalnych, oddol-
nym charakterze zarzadzania terytoriami dodatkowo wplywajg na skutecznosé
wykorzystania koncepcji marketingowej, zaréwno w aspekcie strategicznym, jak
1 operacyjnym.

Nie bez znaczenia dla wykorzystywania mozliwosci, jakie oferuje marketing,
jest rosnace zapotrzebowanie samorzagdéw na wsparcie spoteczne dla realizowa-
nych dziatan (Schmidt 1994), a réownolegle takze coraz wyrazniej artykutowane
oczekiwania mieszkancéow co do nowoczesnych form zarzgdzania i promocji swo-
ich miejsc zamieszkania. Dotyczy to zaréwno jednostek najmniejszych, jak i ztozo-
nych, na ktére skladajg si¢ inne obszary, ktérych przyktadem sg wojewodztwa, po-
wiaty czy aglomeracje.

Stopien zlozono$ci jednostki terytorialnej implikuje bezposrednio stopien zto-
zonodci ich marketingu. Zwiazane jest to z sama struktura przedmiotu dziatan
marketingu, czyli produktem terytorialnym oraz zasigegiem przestrzennym jed-
nostki terytorialne;j.

W jednostkach terytorialnych wytwarzane sg okreslone produkty i ustugi, ktére
maja zaspokoié potrzeby konsumentéw na rynku lokalnym (np. mieszkancéw) i na
rynkach zewnetrznych (np. turystow). Probujac scharakteryzowa¢ jednostke tery-
torialng w kategoriach kompleksowego produktu marketingowego, napotyka sie
na wiele trudno$ci. Wynika to przede wszystkim z tego, ze przedmiot taki nietatwo
jest jednoznacznie zdefiniowaé ze wzgledu na jego zlozonos$¢, sam bowiem sktada
sie z wielu réznorodnych produktéw. Produkt terytorialny to kombinacja konkret-
nych, namacalnych, ale takze nieuchwytnych i abstrakcyjnych komponentéw, ktore
powiazane, razem wywolujg swego rodzaju efekt, jakim jest do§wiadczenie dostep-
ne dla odbiorcy.

W poréwnaniu z produktami konsumpcyjnymi jednostki terytorialne sg o wiele
bardziej skomplikowane i wewngtrznie zréznicowane. Stanowig bowiem pewien
otwarty system, uwarunkowany historycznie, ciagle zmieniajacy sie i ewoluujacy
wraz z zachodzgcymi w nim relacjami migdzy ludZmi a $rodowiskiem.

W przypadku jednostek terytorialnych iloé¢ i réznorodnosé elementéw je
tworzacych jest tak duza i nietypowa, ze w literaturze przedmiotu terytorium okre-
§la sie czesto jako ,megaprodukt”. Przez megaprodukt rozumie¢ nalezy $cisle
powigzang i ustrukturalizowang forme produktéw materialnych i niematerialnych,
dostepnych w jednostce terytorialnej dla réznych jego uzytkownikéw (Markowski
2002, s. 112).

Elementami takiego produktu beda zatem jego materialne komponenty, takie
jak np.: obiekty handlowe, sportowe, targowe, infrastruktura drogowa, ustugi, ta-
kie jak: komunikacyjne, zdrowotne, kulturowe, a takze kwalifikacje i obyczaje
mieszkancow, kultura, tradycja, sztuka ludowa, jezyk, religia, klimat przedsiebior-
czosci oraz atmosfera. Do produktu terytorialnego zaliczy¢ tez nalezy lokalne, cha-
rakterystyczne produkty i ich marki rozumiane jako wytwory lokalnych producen-
téw 1 ustugodawcdw.

W rozwoju megaproduktu terytorialnego zaangazowanych jest wiele podmio-
téw, od wiadz poprzez agencje turystyczne po izby handlowe, ktdre tworzg swoje
,male produkty terytorialne” (Kozma 2006, s. 46). Niektére z tych podmiotéw nie



Trendy w marketingu terytorialnym 37

do konca sg $wiadome swojego udzialu w kreowaniu finalnego produktu (np.
mieszkancy, ktérzy tworza atmosfere miasta), cho¢ ich rola jest lub moze by¢ nie-
zwykle istotna. Niektérych nie mozna takze wykluczyé, poniewaz stanowia nie-
odlaczng czesé sieci dostawcow poszczegdlnych elementéw megaproduktu. Wie-
los¢ swoistych wspdtproducentéw produktu terytorialnego powoduje, ze efekt
koncowy nie zawsze jest zgodny z oczekiwaniami oraz preferencjami nabywcéw,
zaréwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych.

W przypadku jednostek terytorialnych mamy zatem do czynienia ze zréznico-
wang grupa udzialowcow i interesariuszy, ze zlozong tozsamoscig oraz z wysokim
poziomem kompleksowosci i niematerialnosci poszczegdlnych elementéw mega-
produktu (Glinska, Florek, Kowalewska 2009, s. 18).

W jednostkach ztozonych, takich jak wojewddztwo, powiat czy aglomeracja, na
megaprodukt sktadajg sie¢ dodatkowo produkty o wezszym zasiegu terytorialnym,
np. gminne czy miejskie. W tym sensie aglomeracja jest swoista mieszankg pro-
duktéw i wizerunkéw elementarnych jednostek terytorialnych tworzgcych wieksza
cato$¢. Powoduje to specyficzne implikacje dla dziatan marketingowych.

Z jednej strony méwi¢ bowiem mozna o zjawisku terytorialnej synergii, ktora
wynika z komplementarno$ci produktéow poszczegélnych jednostek oraz synergii
ich wizerunkéw. Z drugiej, zmiany w ich obrebie mogg powodowaé pozytywne i
pozadane, ale tez negatywne zmiany w innych jednostkach (np. zalamanie si¢ okres-
lonego sektora w jednej gminie moze spowodowa¢ przemieszczanie sie¢ mieszkan-
cow do gmin sasiednich). Z punktu widzenia mozliwosci marketingowych
ksztaltowanie wizerunku jednostki ztozonej jest bardziej skomplikowane, ponie-
waz wiaze sie z wieksza liczbg uwarunkowan. Jednym z nich moze by¢ problem bu-
dowy $wiadomosci takiej jednostki. Z badan przeprowadzonych przez CBOS w
kwietniu 2002 roku wynika, iz Polacy najbardziej zwigzani sa z miejscowoscia,
w ktérej mieszkaja (57%), nastepnie z krajem (22%), regionem (15%) i Europa
(2%). Pozostale jednostki, wyodrebnione na skutek podziatu administracyjnego,
czesto postrzegane sg jako ,,sztuczne twory”, bez wlasnej tozsamosci i elementow
wyrdzniajacych. W przypadku takich organizmdéw jak aglomeracja poznanska,
bedaca czescig powiatu poznanskiego i wojewddztwa wielkopolskiego, z silnym
osrodkiem miejskim, takie problemy rowniez mogg sie pojawic.

Dodatkowo fakt, ze jednostka terytorialna sktada sie z réznych komponentéw
w zaleznoéci od zainteresowan docelowych jej odbiorcéw, powoduje, ze ,konsu-
mowana” jest zazwyczaj jedynie jej cze$¢. Nabywcy (nawet sami mieszkancy mia-
sta czy regionu) z reguly nie majg mozliwo$ci zapoznania sie ze wszystkimi pro-
duktami, ktére jednostka terytorialna ma do zaoferowania. Wiedza na jej temat jest
zatem zawsze niepelna. Nawet podczas bezposredniego doswiadczania postrzega-
nie rzeczywistosci jest rezultatem selekgji.

Nabywca ocenia zatem produkt terytorialny jedynie na podstawie wybranych
elementéw i na tym buduje swoja indywidualng percepcje (w przypadku ztozonych
terytoriow moze to skutkowaé ocena calego regionu na podstawie oceny jednej
miejscowosci).

W tym kontekscie wzrasta znaczenie wizerunku jednostek terytorialnych, co
wynika rowniez z faktu, ze jesli jest charakterystyczny, jest tym samym trudny do
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imitacji przez konkurentéw. Konkurencja na specyficznym rynku terytoriéw przy-
biera nierzadko charakter rywalizacji wiasnie pomiedzy percepcjami i wizerunkami
(Kotler, Asplund, Rein, Haider 1999), a elementy niematerialne i emocjonalne od-
grywaja coraz czesciej decydujacg role. Dlatego w praktyce coraz czesciej gtowny
nacisk ktadzie si¢ nie na twarde fakty zwigzane z miejscem, a na percepcje konsu-
mentow, czyli innymi stowy na wizerunki istniejgce w ich §wiadomosci (Dolnicar,
Grabler 2004).

Znaczenie wizerunku dla jednostek terytorialnych réznej skali jest coraz bar-
dziej doceniane i powoduje, ze wiele miast, regiondw czy panstw zaczyna pracowac
nad jego udoskonalaniem, a sama kategoria wizerunku stawiana jest w centrum
dziatan marketingowych w terytoriach. Atrakcyjny wizerunek coraz czesciej stano-
wi gléwny walor jednostki terytorialnej, ktérego sita zalezy od unikatowej kombi-
nacji materialnych i niematerialnych czy racjonalnych i emocjonalnych elementow
miasta, celowo zarzadzanych.

Biorac pod uwage realny wplyw na podtrzymanie, modyfikacje badZ kreowanie
pozadanego wizerunku, mozna tego dokonal poprzez dzialania zwigzane z
ksztaltowaniem marki terytorium. Strategia marki wskazuje, w jaki sposéb, biorac
pod uwage wizerunek aktualny i uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne, uzy-
ska¢ docelowy wizerunek jednostki terytorialnej. Strategia marki to zatem przemy-
$lana, ogélna koncepcja dzialania, ktéra umozliwia jednostce terytorialnej wypra-
cowanie pozadanego wizerunku.

Podstawa strategii marki jednostki terytorialnej jest zdefiniowanie tozsamosci
marki. Tozsamo$¢ regionu, miasta czy gminy, podobnie jak tozsamo$¢ przedsie-
biorstwa, okresla sie jako sume jego charakterystycznych cech i dziatan, ktére od-
rézniaja je od podobnych podmiotéw (Klage 1991, s. 27). Tozsamos¢ jest zatem
przedmiotem planowania i celowego aranzowania dzialan wewnatrz jednostki te-
rytorialnej. Wizerunek natomiast jest odbiciem tej tozsamodci, jest reakcjg na ko-
munikowanie tozsamosci w umyslach odbiorcéw. Tozsamo$é zatem jest pewnym
stanem obiektywnym, wizerunek natomiast stanem subiektywnym (Florek 2007,
s. 109).

Podstawowymi elementami (instrumentami ksztaltowania) tozsamosci, ktére
jednostki terytorialne moga wykorzystac do jej budowania i urzeczywistniania, sa:
ksztaltowanie oferty dla rynkéw docelowych, zachowania i podejmowane dziatania
(gtéwnie przez wiadze terytorialne i mieszkancéow), system identyfikacji jednostki
terytorialnej oraz forma komunikowania si¢ z otoczeniem.

Celem strategii marki i stosowania powyzszych narzedzi jest uzyskanie mozli-
wej zbiezno$ci miedzy tozsamoscig a pozgdanym wizerunkiem jednostki teryto-
rialnej.

W obliczu zmian w otoczeniu jednostek terytorialnych posiadanie silnego, wy-
razistego i unikatowego wizerunku jest jedng z metod osiggania przewagi konku-

Potocznie tozsamo$¢ rozumiana jest jako zespdt cech i zachowan mieszkancéw danego regionu, jest to
jednak socjologiczne ujecie problemu, ktore jest zbyt waskie na potrzeby marketingu terytorialnego.
Ponadto termin , tozsamo$¢ regionu” zostal przyjety jako analogia do tozsamosci przedsigbiorstwa.
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rencyjnej na rynku miast, regionéw czy aglomeracji. W szczegélno$ci i miedzy in-

nymi wizerunek czy marka jednostki terytorialnej (Luczak 2002, s. 192):

e jest no$nikiem charakteru jednostki terytorialnej i determinuje decyzje wyboru
np. miejsca realizacji inwestycji, miejsca wypoczynku, miejsca zamieszkania
1tp.;

e petni funkcje upraszczajgca, selekcjonujac naptywajgce do ludzkiej $wiadomo-
$ci informacje niezbedne do podjecia okreslonych decyzji;

e porzadkuje naptywajace do ludzkiej $wiadomosci informacje w spdjng catosé;

e petni funkcje orientacyjng, gdyz pozwala dokonywaé subiektywnego zréznico-
wania jednostek terytorialnych;

e dzieki zaufaniu (wynikajgcemu z pozytywnego wizerunku miejsca) redukowa-
ne jest ryzyko podjecia ztej decyzji.

Podejmowane przedsiewzigcia z zakresu budowy marki terytorialnej nie za-
wsze jednak przynosza pozadane rezultaty. Skuteczno$¢ i efektywnos¢ prowadzo-
nych dziatan w zwigzku z kreowaniem atrakcyjnego wizerunku uwarunkowana jest
bowiem szerszym kontekstem - przyjeciem orientacji marketingowej. Uwzgled-
niajac duza liczbe podmiotéw i przedmiotéw marketingu terytorialnego, a takze
uwzgledniajac dtugofalowos¢ nadrzednych celéw jednostek terytorialnych, marke-
ting terytorialny okresli¢ mozna jako: proces spoteczny i kierowniczy zmierzajacy
do osiggania celéw przez podmioty lokalne, zorientowany na zapewnienie dtugo-
trwalego dobrobytu mieszkaficom poprzez zaspokojenie potrzeb partneréw lokal-
nych (Florek 2007, s. 20). Do charakterystycznych cech i wyznacznikéw tak poj-
mowanego marketingu terytorialnego mozna zaliczy¢:

e zaakceptowanie filozofii marketingu przez wladze i spolecznos$¢ lokalna;

e 3$wiadoma orientacje na , klientéw” jednostki terytorialnej, ich potrzeby i prefe-
rencje we wszystkich obszarach funkcjonowania i aktywnosci jednostki;

e analize mozliwo$ci wewnetrznych, w tym przede wszystkim analize produktu
jednostki terytorialnej, ocene pozycji konkurencyjnej, analize nabywcéow;

e obserwacje i zrozumienie zjawisk wystepujacych w otoczeniu jednostki teryto-
rialnej;

e systematyczne badanie potencjalnych nabywcéw i przewidywanie ich zacho-
wan;

e ustalenie zorientowanych marketingowo celéw jednostki terytorialnej (spoj-
nych z kierunkami rozwoju miasta);

e Kkoncentracje na wybranych rynkach docelowych;

e oddzialywanie na rynek z wykorzystaniem instrumentéw marketingowych oraz
ich optymalny wybdr;

e koordynacje wszystkich form dziatalno$ci w mie$cie skierowanych na osigganie
celow marketingowych jednostki terytorialnej;

e systematyczne kontrolowanie i korygowanie dziatan marketingowych i ich re-
zultatéw.

Analizujac obecne trendy w zakresie przyjmowania koncepcji marketingu w
jednostkach terytorialnych, zauwazy¢ mozna do$¢ szybkie tempo akceptacji tego
podejscia do jednostek terytorialnych réznej skali. Na §wiecie najwczesniej orien-
tacje te przyjely metropolie i duze miasta (stad wyksztalcenie pojecia city marketin-
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gu pierwotnego w stosunku do marketingu terytorialnego i miejsc). Stopniowo za-
akceptowaly je rowniez panstwa, regiony, a takze male miasta i gminy. W Polsce
zaobserwowaé¢ mozna podobne zjawisko. Pionierami, poczgtkowo promocji, a
obecnie strategii marki, sg najwieksze polskie miasta. Korzysci z dziatan marketin-
gowych zauwazyly nastepnie mniejsze miasta i wojewodztwa. Od kilku lat widocz-
na jest wyrazna intensyfikacja réznych obszaréw zastosowania marketingu teryto-
rialnego. Dotyczy ona najcze$ciej aktywnosci promocyjnej, ale rowniez strategii
marKki.

Budzety na marketing/promocje rosng systematycznie', a coraz wiecej miast,
gmin i regiondéw ma opracowang strategie marki bagdz promocji lub jest w trakcie
jej przygotowania. Samorzady dzialaja coraz bardziej profesjonalnie, zauwazajac
strategiczny wymiar marketingu. Nalezy przypuszczad, ze tendencja ta bedzie sie
rozwija¢ i w przyszlosci funkcje promocji/marketingu jednostek samorzadowych
przejda do kompetencji profesjonalnych agencji badz bedsg realizowane przy
wspoétudziale ekspertéw w dziedzinie marketingu terytorialnego i konsultantéw
ds. marketingu, marki lub promogji. Juz obecnie, w wielu przypadkach, samorzady
korzystajg z doswiadczen zachodnich, gdzie poziom wdrazania marketingu w re-
gionach roznej skali jest bardziej zaawansowany. Dotyczy to zwlaszcza obszarow
metropolitalnych badZ aglomeracji, w stosunku do ktérych brak jest doswiadczen
krajowych. Stad szczegélnie uzyteczna jest analiza stanu i podejmowanych dziatan
marketingowych oraz doswiadczen aglomeracji europejskiej.

W poszukiwaniu wzorcéw w tym zakresie do analizy wybrano nastepujace
aglomeracje/obszary metropolitalne w Europie: Greater Manchester Metropolitan
County, region Hanoweru, region Stuttgartu, Area Metropolitana de Barcelona,
Helsinki Metropolitan Area, Lille Métropole Communauté’. Szczegbtowa analiza
dziatan z zakresu marketingu/promoc;ji jest przedstawiona w tabeli 4.

Jednym z najwazniejszych aspektow z zakresu zarzgdzania markg aglomera-
cyjna jest budowa $wiadomo$ci marki, na ktérg sktada sie miedzy innymi wtasciwy
dobér nazwy marki oraz odpowiedni system identyfikacji. W przypadku marki
aglomeracji istnieje wzgledna dowolno$¢ tej dziedzinie, gléwnie ze wzgledu na
novum tej formy terytorialnej. Stad nazwa aglomeracji w zamierzeniu moze staé
si¢ swoistym identyfikatorem charakteru aglomeracji, a tym samym tozsamosci
marki aglomeracji. Moze zatem nawigzywa¢ do osrodka centralnego, do kilku
o$rodkéw badz moze kla$¢ nacisk na ,jednoczacy” charakter aglomeraciji i nie fa-
woryzowa¢ konkretnego osrodka.

We wszystkich analizowanych aglomeracjach zagranicznych w nazwie wyste-
puje centralny o$rodek, jakim jest miasto metropolitalne. Dodatkowo w systemie
niemieckim wykorzystywane jest okreslenie ,,region”, w pozostatych przypadkach
uzywa sie nazwy ,,metropolia”. Wszystkie analizowane metropolie posiadajg logo-

! Przyktadowo z funduszy unijnych na promocje miast, regionéw i kraju trafi w 2009 roku nawet 100

mln euro (http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/22662,miasta_wydadza_w_tym_roku_na_pro-
mocje_ponad_100_mln_zl.html).

Aglomeracje zostaly wybrane na podstawie dyskusji i sugestii kierownikéw innych obszaréw badaw-
czych, stanowig one bowiem punkt odniesienia takze dla pozostalych analizowanych dziedzin. Waz-
ne bylo tez rozpoznanie aglomeracji ze wzgledu na rézne obszary jezykowe.
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Tabela 4. Analiza przypadkéw metropolii zagranicznych

Greater Manchester Metropolitan County

Kontekst Wtadze lokalne w obszarze Greater Manchester zrzesza Stowarzyszenie
(AGMA).

Geograficzny podzial regionu powoduje duzo zamieszania. Osoby z
zewnatrz niezmiennie nazywaja caly obszar péinocno-zachodniej An-
glii Manchesterem. Geograficzne pojgcia, takie jak ,Manchester”, , Lan-
cashire” lub ,Greater Manchester”, sa uzywane tak, jakby wszystkie
oznaczaly to samo. Ten fakt bardzo irytuje wielu mieszkancéw z 10
miast, ktére obecnie tworzg Metropolitan County of Greater Manche-

ster.
Organizacja Agencja zajmujaca si¢ promocja miasta i regionu jest Marketing Man-
marketingu/promocji chester. Jej zadaniem jest rozwijanie najwazniejszych dziedzin zwiaza-

nych ze spedzaniem czasu wolnego i zasobami wiedzy oraz
pozycjonowanie regionu jako docelowego miejsca biznesu i podrézy za-
réwno dla mieszkancéw, jak i zagranicznych gosci. Poza tym zajmuje
si¢ polepszaniem narodowego i miedzynarodowego wizerunku regionu
Manchesteru oraz promowaniem zréwnowazonego wWzrostu i rozwoju
ekonomicznego.

Marketing Manchester przejal zarzadzanie nad wspdlnym marketin-
giem w dniu 1 kwietnia 2008 roku i jest odpowiedzialny za koordynacje
wszystkich dziatan marketingowych. Jest nadzorowany przez City Mar-
keting Strategy Group, ktéra sklada sie z partneréw regionu, takich jak
Manchester City Council, Manchester Airport, MIDAS, City Co, Man-
chester Knowledge Capital i Manchester Enterprises. Marketing Man-
chester utworzyl w dniu 1 stycznia 2008 roku oddzielny dzial Visit
Manchester w ramach swojej struktury, ktéry jest odpowiedzialny za
dzialania w turystyce (www.visitmanchester.com). Dla Visit Manche-
ster zostal powolany osobny zarzad w celu zwigkszenia zaangazowania
czlonkéw i partneréw. AGMA ma w nim dwoch przedstawicieli.

Creative Manchester jest z kolei jednostka wspoélpracujaca w zakresie
przedsiebiorczo$ci, badan i edukacji z Manchester Metropolitan
University (MMU)), ktére zrzesza osoby z regionu Manchesteru, zainte-
resowane branzami kreatywnymi. Creative Manchester jest koalicjg ak-
tywnych ludzi o podobnych pogladach, ktéra inspiruje i zacheca do
prowadzenia szeregu imprez, projektéw, wystaw, pokazéw i progra-

moéw.
Strategia Wizja: ,,Greater Manchester swiatowej klasy regionem, ktory jest w sta-
marketingu/promocji nie skutecznie konkurowa¢ na arenie miedzynarodowej w zakresie in-

westycji, zatrudnienia i turystyki. Greater Manchester ma by¢
dynamicznym, atrakcyjnym, bezpiecznym regionem, ktéry poprzez
wspolprace wewnetrzna i wykorzystanie potencjalu regionu w spdjny
sposob umozliwia ludziom we wszystkich spolecznosciach i we wszyst-
kich grupach wiekowych, niezaleznie od niepetnosprawnosci i kregéw
kulturowych, godne zZycie, prace i nauke”.

Za zdefiniowanie kierunkéw strategicznych branzy turystycznej Gre-
ater Manchester oraz stworzenie strategii turystycznej na lata
2008-2013, ktéra obejmuje wizje oryginalnej i nowoczesnej marki re-
gionu, odpowiedzialna jest organizacja Visit Manchester. Strategia na
lata 2008-2009 okredla ,,rewolucje podstawowych standardéw” w tury-
styce. Manchester musi zapewnia¢ wysoki standard obslugi klienta
oraz docenia¢ historyczng, kulturowa i srodowiskowa réznorodnosé.
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Natomiast Manchester jako region musi oferowa¢ duzo wiecej, jesli ma
by¢ postrzegany jako oryginalny i nowoczesny, zdolny do przyciggniecia
turystow w ciggu najblizszych lat. Manchester nadal bedzie promowat
siebie za pomoca wlasnej marki, a takze szeregu zintegrowanych marek
m.in.: Industrial Powerhouse (koncentrujaca si¢ na promocji dziedzic-
twa przemystowego) i Manchester’s Countryside (skupia si¢ na promo-
¢ji krajobrazu regionu Manchesteru).

W przesztosci marka Manchester byta promowana przez miedzynaro-
dowe kampanie, szczegélnie przez The Northwest Regional Deve-
lopment Agency (NWDA), Visit Britain, Manchester Airport oraz
licznych  partneréw linii lotniczych. Jednostka koordynujaca
przedsiewziecia marketingowe podjeta znaczace dzialania od kwietnia
2008 roku koncentrujgc si¢ na:

- komunikacji wartosci oryginalnej i nowoczesnej marki Manchester
— obecnie trwaja prace nad dwoma publikacjami, ktére maja zostaé
zaprezentowane na MIPIM; jedna z nich skupia si¢ na filozofii wi-
dzenia marki, a druga na gtéwnych celach i aspiracjach Manche-
steru w ciggu najblizszych pigciu do dziesigciu lat;

— doradztwie dla kluczowych partneréw strategicznych — wsparcie
partneréw w réznych projektach, w tym: Wythenshawe, Tameside,
strategia marketingowa New East Manchester and City South, pro-
jekt Manchester Museums Consortium , Raising the Game”, portal
internetowy o sztuce w Manchesterze, rebranding of MAA commis-
sions and delivery of MIER communications, wydarzenia Manche-
ster International Festival;

- rozwoju inicjatywy marki partnerskiej w celu oceny potencjatu
gltéwnych organizacji komercyjnych poprzez zbudowanie skojarzen
z Manchesterem.

Marki, ktoére szczegdlnie koncentrowaly si¢ na partnerstwie z AGMA to
Industrial Powerhouse i Manchester’s Countryside:

- Industrial Powerhouse skupia si¢ na zwigkszaniu liczby odwiedzin
w regionie poprzez promowanie jego bogatego dziedzictwa prze-
mystowego. Kampania jest zarzadzana przez Marketing Manchester
przy wsparciu Grupy Sterujacej Projektem (www.industrialpo-
werhouse.co.uk).

- Manchester’s Countryside to kampania promocyjna prowadzona
przez Forum Turystyki AGMA, wspierana finansowo przez Marke-
ting Manchester. Skupia si¢ na aspektach krajobrazu regionu Man-
chesteru, szczegélnie w Bolton, Bury Oldham, Rochdale, Salford,
Stockport, Tameside i Wigan.

- Marketing Manchester zajmuje si¢ zaréwno regionalna promocja, jak
i dziatalnoscia za granicg w oparciu o odpowiedni plan marketingowy
zatwierdzony przez Manchester Airport i NWDA. Zagraniczna ak-
tywno$é¢ przyjmuje formy takie, jak: specyficzne promocje lotnicze,
reklama prasowa i dzialania PR w oparciu o dziatalno$¢ internetows i
materialy drukowane. Marketing Manchester kontynuuje prace na
rynkach docelowych USA, Irlandii, Niemiec, Hiszpanii, Wioch i kra-
jow skandynawskich, ale coraz czesciej na dalekich rynkach, tj. Chin i
Indii.
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Identyfikacja
wizualna

Logo
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Narzedzia
marketingowe

Strona
internetowa

Brak oficjalnej strony metropolii.

Marketing Manchester nadal zarzadza w imieniu 10 wiadz lokalnych
portalem turystycznym www.visitmanchester.com, ktéry przeszedt po-
wazne zmiany w ciaggu minionego roku. Nowy system zarzadzania, kté-
ry zostal opracowany w celu usprawnienia dzialania strony
internetowej, jest w trakcie rozwoju.

Na stronie oficjalnej miasta Manchesteru nie ma zbyt wielu informacji
na temat metropolii — nie ma wyréznionej zadnej informacji ani
zaktadki na ten temat.

Informacje o metropolii oraz poszczegélnych gminach znajduja si¢ na
stronie http://www.manchester2002-uk.com/. Gminy sa szczegélowo
opisane pod katem atrakcji turystycznych, bazy noclegowej, gastrono-
micznej, znajduja si¢ tam takze mapy i zdjecia oraz alfabetyczna lista
dzielnic i ulic w metropolii.

konferencje

W pazdzierniku 2007 roku zostal wprowadzony program the Conferen-
ce Ambassador, w celu zachecenia czlonkéw lokalnych i miedzynarodo-
wych stowarzyszen do przeniesienia miejsca organizacji swoich
konferencji do Manchesteru.

Marketing Manchester zaczal walczy¢ o organizacje nie tylko duzych
konferencji odbywajacych si¢ w Manchesterze, ale réwniez tych, ktére
mialy miejsce w innych cze$ciach Wielkiej Brytanii (z naciskiem na
konferencje partii politycznych). Dzigki wspotpracy z AGMA, GM
Chamber, przedsigbiorstwami w Manchesterze, Manchester Knowled-
ge Capital oraz MIDAS we wrzeéniu i pazdzierniku 2008 roku odbyly
si¢ nastepujace konferencje: Labour Party Annual Conference, Manche-
ster Northern Regeneration Conference, Manchester Conservative Par-
ty Annual Conference, Birmingham Liberal Democrats Party Annual
Conference, Bournemouth CIPD National Conference, Harrogate, Di-
scovery 08 (wspdlnie z VisitBritain i miastem Liverpool).

W czasie trwania programu wygenerowal on warto$¢ 2,4 mln funtéw
dla regionu. Marketing Manchester to udana inicjatywa, ktéra w dal-
szym ciagu bedzie si¢ rozwijaé.

The Greater
Manchester
Tourism
Awards

Zwyciezcg Manchester Tourism Award (nagroda branzy turystycznej)
moze zosta¢ hotel, B&B, bar, restauracja, sklep lub dowolna atrakcja.
Ustugi uczestnikéw konkursu sa sprawdzane metoda Tajemniczy
Klient, a nastepnie oceniane przez grupe niezaleznych sedziéw. Laure-
aci tych nagréd sa automatycznie wpisani na regionalng liste instytucji
nagrodzonych. Odwiedzajacy beda mieli pewnoé¢, Ze jest to najlepszy
obiekt w Manchesterze. Przyznaniu nagrody towarzysza dzialania z za-
kresu PR o zasiegu regionalnym i krajowym.

Kampania
reklamowa
8 muzedw
z Greater
Manchester

Celem kampanii jest ukazanie nowej tozsamosci o$miu najwazniej-
szych muzeéw z regionu jako spdjnej grupy, ktéra bedzie odrézniac sie
od tych znajdujacych si¢ w Liverpoolu i Londynie. Przestaniem sa hasta
takie, jak: ,oryginalny i nowoczesny”. Pierwsza kampania rozpoczeta
sie w 2008 roku i skierowana byta zaréwno do mieszkancéw, jak i od-
wiedzajacych metropolig.
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Wydarzenia

Marketing Manchester $ciSle wspétpracuje z AGMA przy promowaniu
programu wydarzen w Greater Manchester. Zawiera on wykaz imprez,
publikacje Marketing Manchester, program wydarzen w turystycznym
portalu www.visitmanchester.com. Marketing Manchester wraz z
Urzedem Miasta Manchesteru opracowal kampanie marketingowa
wokol rozwoju wydarzen, w tym rozbudowal strone www.manchester-
worldsport08.com. Strona zdobyta srebrng nagrode w ramach Sports
Business Awards w Londynie i przyczynita si¢ do wprowadzenia Man-
chesteru na miedzynarodowe mapy sportowe, pobijajac jednoczes$nie
Nowy Jork, Berlin i Doha. Manchester zdobyt réwniez ztotg nagrode dla
najlepszego na $wiecie sportowego miasta. Marketing Manchester
wspiera tez Manchester Pride, D Percussion, Manchester Food and
Drink Festival, Queer Up North, Wigan Jazz Festival, Manchester Chri-
stmas Markets i the Great Manchester Run. Marketing Manchester ko-
ordynuje te wydarzenia, dzigki czemu nastgpilo wzmocnienie wiezi
oraz form wspoétpracy w regionie.

Targi

Marketing Manchester jest réwniez odpowiedzialny za obecnos¢ Man-
chesteru na MIPIM w Cannes — najwigkszych targach nieruchomosci na
$wiecie, a takze za wspotprace z wladzami lokalnych partneréw w tym
zakresie.

Cultural
Marketing

Marketing Manchester przy wspotpracy z osrodkiem Northwest Mu-
seums oraz czgsciowym wsparciu finansowym Arts Council stworzyl
Cultural Marketing — powigzanie pomiedzy sektorami kultury i turysty-
ki w Greater Manchester. Rada ma siedzib¢ w Manchester Marketing,
$cisle wspolpracuje z Arts About Manchester w szerokim zakresie ofer-
ty kulturalnej na terenie miasta i regionu (muzeai galerie, teatry, muzy-
ka i plastyka wspolczesna/nowe media). W planie jest stworzenie
kampanii marketingowej nawiazujacej do kultury mltodziezowe;j.

Wizyty
dziennikarzy

W czasie od pazdziernika 2007 do wrze$nia 2008 roku Marketing Man-
chester przyjal 106 miedzynarodowych dziennikarzy z USA, Irlandii,
Niemczech, krajéw skandynawskich, Hiszpanii, Holandii i Azji/Pacyfi-
ku. Catkowity ekwiwalent reklamowy tych dziatan (AVE, Advertising
Value Equivalent) wyniést w tym okresie 933 tys. funtéw, a catkowity
obrét 7,2 min. Dziennikarze byli przyjmowani zaréwno na terenie mia-
sta, jak i regionu.

Przewodniki
turystyczne

W okresie 2008-2009 Marketing Manchester wydat nastepujace prze-
wodniki: , The Manchester Where to Stay guide”, ,Manchester Visitor
Map”, ,,The Manchester travel guide”.

Budzet na marketing

Wg budzetu AGMA na lata 2009/2010 Marketing Manchester otrzyma
tacznie 333 960 funtéw na podstawowe finansowanie. W celu zabezpie-
czenia w przyszlo$ci dodatkowych srodkéw podjeto wspotprace z Man-
chester Countryside team oraz Manchester Enterprises.

Region Hannoveru

Kontekst

Region Hanoweru cechuje si¢ sformalizowang strukturg w wyniku
wdrazania w sposob etapowy regionalnych reform administracyjnych.
Do 2001 roku istnial zwigzek Wielki Hanower, ktdry zrzeszal miasto
oraz otaczajacy je powiat (ztozony z 20 gmin). Byt to zwigzek celowy
(Zweckverband), ktérego gtéwnym zadaniem bylo zapewnianie funk-
cjonowania transportu publicznego na terenie metropolii. Obecnie ob-
szarami aktywno$ci regionu Hanoweru sg: organizacja transportu
publicznego, planowanie regionalne, wspomaganie rozwoju gospo-
darczego, pomoc socjalna, prowadzenie szkét zawodowych i specjal-
nych, osérodki rekreacyjne, drogi ponadgminne, ratownictwo,
gospodarka wodna i odpadami, statystyka.
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Organizacja
marketingu/promocji

Marketingiem regionu Hanoweru zajmuje si¢ zalozony w 2008 roku
Hannover Marketing und Tourismus GmbH (HMTG). Celem dziatan
jest wzmocnienie wizerunku i identyfikacji catego regionu jako jedno-
$ci. Przekaz zwiazany z marketingiem i reklamg koncentruje sie w
szczegoblnosci na takich aspektach, jak:

- Hanower jako lokalizacja gospodarcza;

— Hanower jako miejsce dogodnego zycia i odpoczynku;

— Hanower jako obszar wydarzen kulturalnych i sportowych;

— Hanower jako miejsce rozwoju nauki.

HMTG wspdlpracuje z portalem www.hannover.de. Zajmuje si¢ tworze-
niem turystycznych materialéw promocyjnych, organizowaniem wycie-
czek, sprzedaza biletéw, pamiatek i karty Hanower oraz realizacja imprez.

Hannoverimpuls  (http://www.hannoverimpuls.com/) to hanowerska
agencja rozwoju regionalnego zajmujaca si¢ rozwojem biznesu w tym regio-
nie. Powstata w 2003 roku, a zakonczenie jej dziatalno$ci planowane jest na
2012 rok. Aktywnos¢ ukierunkowana jest na 6 najwazniejszych dziedzin:
motoryzacja, energia (ochrona klimatu, energia odnawialna), informagja i
technologia informacyjna (CeBIT), technologia optyczna (Laserzentrum
Hannover), nauka, technologia produkgji. Celem Hannoverimpuls jest roz-
wijanie biznesu z danego miasta regionu Hanoweru poprzez innowacje,
tworzenie nowych miejsc pracy itp. w 6 wymienionych dziedzinach. Agen-
cja wspiera przedsiewziecia w regionie Hanoweru poprzez promocjg projek-
tow dotyczacych wspolpracy pomiedzy biznesem i nauka, o duzym
potencjale rozwoju lub polegajacych na zlokalizowaniu biznesu w regionie.
Hannoverimpuls rozszerza obszary inicjatyw oraz projektow. Tworzy sieci
wspolpracy przez transfer know-how pomiedzy nauka a firmami.

Hannover Region Business Enterprise Office (http://www.english.unterne-
hmerbuero-hannover.de/english/CMS) to biuro, ktérego zadaniem jest
rozwdj i promocja Hanoweru jako obszaru gospodarczego, wzmocnienie
pozycji konkurencyjnej regionu i firm, ktére si¢ w nim znajduja, oraz two-
rzenie nowych miejsc pracy. Organizacja ta prowadzi badania rynku oraz in-
frastruktury ukierunkowane na rozwdj branzy logistycznej, a takze
promocja. Istotna jest tutaj wspdtpraca w ramach poprawy warunkéw dla
istniejacych przedsigbiorstw. Przykladami projektow, ktére wspieraty regio-
nalng spoleczno$¢, jest kolejowy ruch wymiany towaréw GVZ Lehrte lub
Produkttechnologisches Zentrum. Dziatania zwigzane z promocja organiza-
Gja ta opiera na wspolpracy z partnerami, takimi jak Technologiezentrum
Hannover oraz Hannoverimpuls. W odniesieniu do rozwoju gospodarczego
oraz takich dziedzin, jak handel i nieruchomosci, biuro wspétpracuje z HRG
(Hannover Region Grundstiicksgesellschaft Hannover — regionalna agencja
nieruchomosci) oraz z Hannover HRB (Agencja Rozwoju Regionalnego i
Zatrudnienia).

Strategia
marketingu/promocji

GARTENREGION | HANKOVER

Region Hanoweru promuje si¢ jako Gartenregion Hannover (Region
Ogrodéw). Oficjalne hasto popularyzujace ide¢ Hannovergarten to:
,Odkryj. Doswiadczaj. Rozkoszuj si¢”, ktére zaprasza do 21 miast i
gmin, aby odkry¢ jeden z najbardziej zielonych, réznorodnych i kulturo-
wo najbogatszych obszaréw metropolitalnych w Europie w ramach
nowo utworzonej sieci ogrodéw. Program zawiera wiele imprez, m.in.:
ciekawe wystawy, wydarzenia muzyczne i teatralne, zabawy dla do-
rostych i dzieci.
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Strategia

marketingu/promocji

Hannovergarten to projekt finansowany przez Departament Planowa-
nia i Zagospodarowania. Podstawowym jego zalozeniem jest utworze-
nie sieci publicznych i prywatnych parkéw, ogrodéw i krajobrazéw w 21
gminach z dodaniem wielu atrakcji i ofert kulturalnych. Oprécz
wzmocnienia i dalszego rozwoju istniejacych ogrodéw, kulturowych
cech regionu oraz wykorzystania i rozbudowy potencjalu turystycznego
celem projektu jest profilowanie i pozycjonowanie marki regionu jako
Hannovergarten, a takze zbudowanie tozsamosci tej marki jako konku-
rencyjnej turystycznie i bardziej atrakcyjnej w poréwnaniu z innymi re-
gionami.

Partnerem programu jest Sparkasse Hannover (jeden z najwigkszych
bankéw oszczednosciowych w Niemczech), ktdry na cele projektu prze-
kazat 250 000 euro. Projekt jest takze wspierany przez Hannover und
Tourismus Marketing GmbH (HMTG) i RegioBus i USTRA.

Identyfikacja
wizualna

Logo

Region Hannover

Region Hanoweru posiada oficjalne logo, ktére znajduje si¢ na wigkszo-
$ci materialéw promocyjnych. Logo utrzymane jest w niebieskiej kolo-

rystyce.

Narzedzia
marketingowe

Strona
internetowa

Oficjalna strona to www.hannover.de. Strona jest przettumaczona az na
osiem jezykéw, dzigki czemu miasto Hanower pokazuje, ze jest otwarte
na turystéw z calego $wiata i ma bardzo duzo do zaoferowania. Infor-
magje te przettumaczono w ograniczonym zakresie, duzo wezszym niz
w jezyku niemieckim, ale wystarczajacym dla przecigtnego turysty.

Oficjalna strona internetowa skupia si¢ bardziej na promocji samego
miasta Hanoweru, ale zamieszczono na niej réwniez wiele informacji
na temat regionu Hanoweru. Na stronie gtéwnej znajduje sie ikona pro-
mujgca region oraz mapa gmin w regionie. Zakladka z mapg regionu za-
wiera tez kontakt do wszystkich gmin, ich kroétki opis oraz oficjalne
strony internetowe.

Gadzety z
logo regionu
Hanoweru

Na oficjalnej stronie zamoéwi¢ mozna liczne gadzety promocyjne z logo
regionu Hanoweru (dtugopisy, torby, bluzy, parasole itp.).

Stupy
informacyjne
w Hanowerze

W Hanowerze w réznych punktach miasta ustawiono 8 stupéw infor-
macyjnych dotyczacych atrakcji Gartenregion Hannover.

Informatory

Na 2009 rok zaplanowano wydanie 39-stronicowej broszury (naktad 60
tys. egzemplarzy) informujacej o wszystkich dziataniach kulturalnych
miasta oraz gmin. Broszura ma by¢ dostepna w réznych restauracjach i
osrodkach kultury oraz do pobrania na stronie, gdzie na biezgco sa do-
stepne informacje o aktualnych wydarzeniach.

Materiaty
informacyjne
w Centrum
Turystycznym
w Hanowerze

W centrum informacji mozna naby¢ przewodniki turystyczne, ulotki,
mapy, informatory i plakaty.
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Hannover
Card

Na oferte karty Hanower (w cenie od 9 euro) sktadajg si¢ ustugi po ob-
nizonych cenach: gastronomiczne, kulturalne i turystyczne. Obejmuje
ona zwiedzanie, zakup upominkéw i artykuléw sportowych. W cene
karty wliczone jest poruszanie si¢ autobusami i pociggami. Ponadto ob-
nizki dotycza miedzy innymi wypozyczalni roweréw, zwiedzania mia-
sta, oferty miejskich basenéw. Od grudnia 2008 roku karta zostala
uzupelniona o dodatkowe atrakcje w gminach regionu Hanoweru, np.
Park Dinozauréw w Miinchehagen, Torfmuseum w Neustadt, zamek w
Barsinghausen.

Budzet na
marketing/promocje

Brak szczegétowych danych.

Do roku 2007 w ramach programu Biura Projektowego ,,Hannovergar-
ten” zgloszono ok. 120 wnioskéw o tacznej wielkosci inwestycji ok. 12
mln euro. W sumie przyjeto 43 projekty od podmiotéw prywatnych i in-
stytucji publicznych wraz z dotacjami na kwote 2 mln euro. Laczne
naktady inwestycyjne wynosza 7,6 min euro, z ktérych finansowane sa
projekty indywidualne w kazdej gminie w regionie.

Region Stuttgartu

Kontekst

Region Stuttgartu jest modelowym regionem dla catych Niemiec i Eu-
ropy ze wzgledu na bezposrednio wybierany parlament regionalny, co
przyspiesza podejmowanie decyzji i wprowadzanie ich w zycie bez do-
datkowych formalno$ci i biurokracji. Do gléwnych zadan zwiazku nale-
zy: planowanie przestrzenne, gospodarka wodna, transport publiczny,
wspieranie rozwoju gospodarczego.

Region Stuttgartu zalicza si¢ do najbogatszych w inwestycje regionéw
metropolitalnych Europy. Ok. 160 000 przedsiebiorstw wypracowuje
produkt krajowy brutto w wysokosci 90 mld euro odpowiadajacy PKB
Finlandii. Region wielokrotnie wyrdzniany byt tytulem ,Award of|
Excellence for Innovative Regions” przez Komisj¢ Europejska.

Organizacja
marketingu/promocji

28 gmin regionu stworzylo wspdlnie jednostke, ktéra jest odpowie-
dzialna za marketing turystyki regionu Stuttgartu — Region Stuttgart
und Tourismus Marketing GmbH (RSTM). Zajmuje si¢ ona promowa-
niem zalet lokalizacji, jak réwniez dziatalnoéci turystycznej w celu
wzmocnienia i rozszerzenia pozycji regionu Stuttgartu. Dzialania te
koncentrujg si¢ szczegélnie na pieciu obszarach: miejskich, turystyki,
kongreséw i spotkan, wycieczek grupowych i wydarzen.

RSTM S$cisle wspoétpracuje z Stuttgart Marketing GmbH, jednostka od-
powiedzialng za promocje miasta. Stuttgart Marketing GmbH to oficjal-
ny partner do spraw turystyki. Jego zadaniem jest polepszenie pozycji
Stuttgartu jako wysokiej jakosci turystycznej i gospodarczej lokalizacji
w Europie i na $wiecie.

Przejawem tej wspolpracy sa logotypy miasta i regionu, nawiazujace do
siebie wzajemnie.

STUTIGART  STUTTGART

Pz @
“‘&'“'7,‘ Marketing GmbH
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Wirtschaftsférderung Region Stuttgart GmbH lub WRS jest z kolei cen-
trum kontaktowym dla inwestoréw i firm na terenie miasta Stuttgartu
oraz pigciu sasiadujacych powiatdéw. Jego celem jest zwigkszanie $wia-
domosci na temat jakosci oferty regionu, wsparcie firm rozpoczyna-
jacych na jego terenie dzialalno$¢, wspieranie rozwoju w regionie
poprzez liczne projekty i oferty. Jego dzialalno$¢ obejmuje réwniez
opracowanie nowych strategii majacych na celu wzmocnienie wysokie-
go potencjatu przemystu w regionie.

Priorytetami sg nast¢pujace obszary: branza motoryzacyjna, sztuka i
kultura, festiwale, wellness i zdrowie.

Region
Stuttgart

Identyfikacja wizualna jest spdjna. Logo znajduje si¢ na wiekszosci stron
zwigzanych ze Stuttgartem oraz na materiatach promocyjnych. Jego mo-
dyfikacje pojawiaja si¢ w logotypach zaleznych organizacji lub inicjatyw.

=3

Caglan Wirtschaftsférderung
Trutrgace Region Stuttgart

Oficjalna strona regionu znajduje si¢ pod adresem: http://www.re-
gion-stuttgart.de/.

Kolorystyka strony jest utrzymana w barwach logotypu. Na stronie
znajduja si¢ informacje dotyczace najwazniejszych zagadnien dla
mieszkancéw. Zamieszczono tu réwniez ogélng charakterystyke regio-
nu, baze kontaktows i informacje o realizowanych projektach.

Strona przettumaczona jest na jezyk angielski, hiszpanski i francuski,
cho¢ w znacznie mniejszym zakresie.

Informacje o regionie znajduja si¢ tez na stronie skierowanej do tury-
stow http://www.stuttgart-tourist.de w zakladce miasto i region. Za
administracje tej strony odpowiedzialny jest Stuttgart Marketing
GmbH.

Sa to najwazniejsze punkty kontaktowe dla turystéw, ktoérymi zarzadza
Stuttgart Marketing GmbH. Goscie mogg korzysta¢ z ustug Centrum In-
formagji Stuttgart Airport, w ktérym uzyskajg szczegétowe informacje na
temat aktualnej oferty w Stuttgarcie oraz regionie, moga naby¢ bilety na
imprezy, otrzymac informacje o pokojach hotelowych i wiele innych.

Organizacja
marketingu/promocji
Strategia
marketingu/promocji
Identyfikacja |Logo
wizualna
Narzedzia Strona
marketingowe |internetowa
i-Punkt
Stuttcard

Karta wystepuje w 3 wersjach i uprawnia do znizek w ponad 70 punk-
tach. Do karty dolgczona jest broszura, ktéra zawiera informacje o
wszystkich oferowanych obnizkach w Stuttgarcie i regionie (bezplatny
wstep lub po obnizce do wielu muzeéw i teatréw, obnizki na zwiedza-
nie miasta, wycieczki statkiem, obnizki na ustugi gastronomiczne, 10%
znizki na zakup wielu pamiatek w i-Punktach).
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Stuttcard

W polaczeniu z VVS 3-Day Ticket STUTTCARD daje nieograniczona
mozliwos¢ podrézowania $rodkami transportu publicznego w miescie
lub regionie. Cena STUTTCARD to 9,70 euro. W polaczeniu z VVS
3-Day Ticket/City Centre cena wynosi 20 euro oraz z VVS 3-Day Tic-
ket/Regional Network 22 euro. Karte mozna naby¢ w ,,i-Punktach”.
STUTTCARD niedawno staly si¢ dostepne réwniez na stronie interne-
towej www.stuttgart-tourist.de oraz we wspoélpracujacych hotelach i
biurach podrézy.

Forum
Regionu
Stuttgart

Forum Regionu Stuttgartu funkcjonuje od 1994 roku. Jest to inicjatywa
obywateli, ktérzy promuja i wspieraja rozwoj regionu poprzez wlasne
dzialania. Celem jest podnoszenie $wiadomosci na temat wieloplasz-
czyznowego wizerunku regionu, wzrost zainteresowania regionem,
poprawa wspélpracy zaréwno w regionie Stuttgartu, jak i z innymi re-
gionami, promowanie dziatalno$ci spolecznej i innowacyjnosci w regio-
nie. Forum regionu Stuttgartu wspdlpracuje z partnerami w niemal
wszystkich dziedzinach, takich jak kultura, polityka, srodowisko, sport,
biznes, nauka, edukacja itp. W celu podnoszenia $wiadomosci prowa-
dzi akcje, konkursy, kongresy, sympozja oraz serie wyktadow.

Czasopismo
regionu
Stuttgartu
,,Standortma-
gazin 179”

Na oficjalnej stronie regionu mozna przeczyta¢ oraz pobra¢ czasopismo
regionu Stuttgartu , Standortmagazin 179” (aktualne i archiwalne wy-
dania). Nazwa magazynu pochodzi od 179 gmin tworzacych region.

Broszury
informacyjne
i newsletter

Na stronie zwigzku mozna pobra¢ liczne broszury zwigzane z regionem,
m.in.: dotyczaca najwazniejszych ustug i inicjatyw w regionie, charakte-
rystyki catego regionu, najwazniejszych faktéw i statystyk czy tez z in-
formacjami dla oséb odwiedzajacych po raz pierwszy region Stuttgartu.

Zatozono takze serwis broszur zwiazanych z Stuttgartem, ktére za
oplatg sa dostarczane na wybrany adres lub mozna je pobra¢ bezposred-
nio ze strony w formacie PDF. Jest ich wiele (w 8 wersjach jezykowych)
i sa podzielone na kategorie tematyczne, tj. wydarzenia, wycieczki i
zwiedzanie, sztuka, kultura, region Stuttgartu itp. Istnieje réwniez
mozliwo$¢ zapisania sie do Newslettera (najnowsze informacje tury-
styczne).

Promocja
skierowana
do biznesu

Dziatalno$¢ Wirtschaftsférderung Region Stuttgart GmbH (WRS)

obejmuje:

1) serwisy dla inwestoréw,

2)ustugi Start-up,

3)ustugi dla gmin,

4)serwisy biznesowe, m.in.:

- nagroda przemystu filmowego Baden-Wiirttemberg przyznawana
corocznie od 2002 roku jako cze$¢ , Filmschau Baden-Wiirttem-

berg”; festiwal promuje nowych rezyseréw i stanowi podstawe do
nowej wspolpracy i trwalych powiazan gospodarczych;

nagroda ,,Excellence label” dla firm, ktére staraja si¢ by¢ innowacyjne,
uzyska¢ doskonalg pozycja na rynku i charakteryzuja si¢ nowoczesna
polityka kadrows; jej celem jest potaczenie korporacyjnego i regional-
nego marketingu;
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nagrody dla innowacyjnych przedsiewzie¢ przyznawane firmom co dwa
lata przez WRS, Izb¢ Przemystowo-Handlowg (IHK) oraz izby rzemie-
$lnicze (HWK) dziatajace wspolnie w regionie Stuttgartu, przy wspar-
ciu Ministerstwa Gospodarki i niemieckiej Federacji Zwigzkéw
Zawodowych (DGB) w regionie Stuttgartu; o nagrode moga si¢ ubiegac
mate i $rednie firmy z sektora ustug i handlu, przemystu i sektora deta-
licznego z siedziba w regionie Stuttgartu;

- targi — WRS organizuje wspdlne stoiska do wykorzystania przez
partneréw na rdznego typu targach specjalistycznych.

Stuttgart prezentowal w Brukseli w ramach spotkania po$wigconego
klastrom czystej technologii, klimatycznym uwarunkowaniom plano-
wania przestrzennego i czystym technologiom miejskim dziatania
wspierajace przedsigbiorstwa z regionu, ktére pracujg na rzecz innowa-
cyjnosci. W regionie funkcjonuje 165 000 przedsigbiorstw, z czego kla-
ster czystej technologii skupia ok. 300. Jego misjg jest udzial w rozwoju
regionu, wspieranie innowacji, podnoszenie $wiadomosci technolo-
gicznej i efektywnosci energetycznej. W tym celu organizowane sa kon-
ferencje i inicjowane projekty.

Region Stuttgartu bierze udzial w imprezach targowych na calym $wie-
cie. Celem tych dzialan jest zwigkszenie liczby odwiedzajacych region,
ogdlna promocja regionu i przyciaganie inwestoréw.

Brak danych.

Podobnie jak inne wielozadaniowe stowarzyszenia w Niemczech,
zwiazek nie ma wlasnej bazy finansowej. Jego dzialanie jest finansowa-
ne po czesci z oplat za ustugi, wktadu budujacych go jednostek (zalezne
sa gtownie od liczby ludno$ci), transferéw landu (na realizacje zadan z
zakresu planowania przestrzennego) oraz rzadu centralnego.

Area Metropolitana de Barcelona

50
Promocja
skierowana
do biznesu
METREX
Targi
Budzet na
marketing/promocje
Kontekst

Jest dynamicznie rozwijajacym sie obszarem, generujacym 14% PKB
Hiszpanii.

Barcelona nalezy takze do niewielu metropolii europejskich, ktérym w
znaczacy sposob udato si¢ zmieni¢ swojg pozycje konkurencyjna w sto-
sunkowo krotkim okresie — z 11 pozycji w Europie w roku 1990, na po-
zycje 4 w roku 2006.

W maju 2009 roku zawigzalo si¢ Konsorcjum Aglomeracji Barcelony
(AMB). Zadaniem konsorcjum jest promocja aglomeracji, sprawowanie
kontroli nad lokalng infrastruktura oraz komunikacja. Konsorcjum
tworza: MMAMB - Zwigzek Gmin (zrzeszajacy 31 gmin, zajmuje si¢
zarzadzaniem wspolnymi obszarami, infrastrukturg), EMA — Departa-
ment Ochrony Srodowiska (integrujacy 33 gminy, zajmujacy si¢ gtow-
nie gospodarka odpadami, dostawa wody) i EMT - Departament
Transportu (integrujacy 18 gmin, zarzadzajacy transportem) oraz inni
przedstawiciele wladz aglomeracji.
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Organizacja

marketingu/promocji

Dla koordynowania prac nad tworzeniem i wdrazaniem strategii metro-
politalnej powotano Stowarzyszenie Planu Strategicznego Obszaru Me-
tropolitalnego Barcelony. Stowarzyszenie posiada dzial stosunkéw
miedzynarodowych zajmujacy si¢ organizacja wizyt studyjnych, uczest-
nictwem w sieciach miedzynarodowych, uczestnictwem w kongresach i
konferencjach oraz relacjami instytucjonalnymi z duzym naciskiem na
kontakty pozaeuropejskie. Migdzynarodowg promocjg gospodarcza zaj-
muja si¢ m.in. Barcelona Activa — fundacja finansowana przez radg Bar-
celony, Centrum Promocji Ekonomicznej CIDEM - cze$¢ Agengji
Inwestycyjnej finansowanej przez rzad katalonski, regionalna agencja
ACC10 promujaca Katalonie jako region, program Do It in Barcelona,
Barcelonska Izba Handlowa oraz El Pacte Industrial de la Regié Metro-
politana de Barcelona — organizacja samorzadéw lokalnych wspierajaca
rozwdj catego obszaru.

Strategia

marketingu/promocji

Obecnie obszar metropolitalny Barcelony pragnie pozycjonowaé sie
jako wazny wezel sieci innowacyjnych i gospodarki opartej na wiedzy.
Wedltug pracownikéw AMB, konsorcjum niebawem opracuje strate-
gie-

Identyfikacja
wizualna

Logo

Konsorcjum

5] ams

Zwiazek Gmin Departament Srodowiska Departament Transportu

h

(4]
Jet ded

]

AMB charakteryzuje si¢ spéjnym systemem identyfikacji wizualnej. Kaz-
demu z elementéw sktadowych aglomeraciji jest przypisany inny kolor.

Narzedzia
marketingowe

Strona
internetowa

Oficjalna strona internetowa to www.amb.es. Na stronie znajdujg si¢
aktualnodci, informacje, dokumenty, sprawozdania z podzialem na trzy
departamenty — podkreslone odrebna kolorystyka. W chwili obecnej
strona jest dostepna tylko w jezyku hiszpanskim (kastylijski lub kata-
lonski).

Publikacje

Bezplatny przewodnik po sieci autobuséw nocnych -, Nitbus na te-
renie metropolii”.

- Bezplatne przewodniki - ,Transport w metropolii”.

Bezplatny przewodnik — ,,Drzewa i krzewy w parkach metropolii”.

Przewodnik po obszarze metropolitalnym.

— Mapa metropolii.

Zdjecia lotnicze terenu metropolii.

Dane statystyczne dotyczace metropolii.

Kampanie
promocyjne

Kazdy z departamentéw prowadzi oddzielng kampani¢ skierowang

gléwnie do mieszkancéw.

- Zwiazek Gmin — kampani¢ wspierajaca utrzymanie plaz aglomeracji
W czystosci,

Departament Ochrony Srodowiska — subskrypcje Biuletynu dostepnego

na stronie internetowe;j,
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Kampanie
promocyjne

Departament Transportu — kampani¢ promocyjna letnich autobuséw
obstugujacych plaze pod hastem ,, Autobus metropolitalny: razem zaje-
dziemy daleko”.

Przeprowadzono tez kampanig ,,Otwérzmy drzwi przysztym mieszkan-
com metropolii”.

Biblioteka

W jej zbiorach znajdujg si¢ dokumenty, ksiazki, publikacje i czasopisma
dotyczace aglomeragji.

Budzet na

marketing/promocje

Brak danych

Helsinki Metropolitan Area

Kontekst

Jedyna metropolia w Finlandii. Helsinki s jedng z najszybciej rozra-
stajacych sie aglomeracji w Europie.

Organizacja

marketingu/promocji

Organem zajmujacym si¢ promocja aglomeragji jest Greater Helsinki
Promotion (GHP). Skupia si¢ na promocji biznesu migdzynarodowego
na terenie aglomeracji helsinskiej.

Strategia

marketingu/promocji

Wiréd celéw dziatan GHP znajduja si¢ nastgpujace:

— sprawi¢, aby aglomeracja helsinska byta bardziej atrakcyjna dla mie-
dzynarodowych korporacji i inwestoréw;

— sprawi¢, aby aglomeracja helsiniska byta bardziej atrakcyjna dla ta-
lentéw z calego $wiata;

- umocnié¢ pozytywny wizerunek marki aglomeracja helsinska.

Na zlecenie aglomeracji agencja Kuudes Kerros opracowata koncepcje
marki, ktéra taczy unikatowe cechy i tworczy potencjat obszaru metropo-
litalnego w nowy, $wiezy sposob. Gléwnym celem nowej identyfikacji
wizualnej jest przedstawienie wspélnej, miedzynarodowej marki na wie-
lu rynkach. Dzialania skierowane sg gtéwnie do dwdch grup docelowych
— zagranicznych firm i ekspertéw. Stowo Hub wykorzystywane w przeka-
zie odzwierciedla biznes i centrum innowagji, ktére wykracza poza grani-
ce samego miasta Helsinki. Wizualnym elementem marki sa zielone
liscie , bedace symbolem tworczej energii, $wiezosci i bliskosci natury”.

Identyfikacja
wizualna

Logo

Helsinki Metropolitan Area Council

&

Greater Helsinki Promotion (dziatania za zewnatrz)

Ay
PR

HELSINKI

business hub

System identyfikacji wizualnej Greater Helsinki Promotion jest spdjny. Logo
pojawia sie na stronach internetowych i w materiatach promocyjnych.

Rada obszaru metropolitalnego Helsinek ma réwniez swoje logo.

Narzedzia
marketingowe

Strona
internetowa

Oficjalna strona internetowa dostepna jest pod adresem www.greater-
helsinkipromotion.org

Na stronie znajdujg si¢ podstawowe informacje dla inwestoréw, studentéw,
mieszkanicéw wraz z linkami do innych stron. Informacje dotycza gléwnie
gospodarki odpadami, transportu publicznego, ochrony powietrza.
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Centrum Znajduja sie¢ w nim broszury dotyczace réznego typu wydarzen w aglo-

informacyjne |meracji.

dla

mieszkancéw

Publikacje |, Zy¢ w Finlandii”, zachecajaca do studiowania i odbywania praktyk w
aglomeracji, do pobrania ze strony GHP w formacie PDF, wykonana
przez Centre for International Mobility (CIMO) - organizacje podle-
gajaca Finskiemu Ministerstwu Edukacji. Dokument liczy 80 stron i za-
wiera praktyczne informacje i liczne zdjecia.

Kampanie |1. Bezposrednie inwestycje zagraniczne

promocyjne

Kampania pod hastem ,,Show me the talent”.

Dotyczyla promocji aglomeragji jako $wietnej lokalizacji, z kapitalem
ludzkim - wyksztatconymi pracownikami. Aglomeracja zaprasza zagra-
nicznych inwestoréw do wspotpracy.

2. Rynek pracy

Kampania pod hastem ,, Connecting the unconnected”

W trakcie kampanii komunikowano nastepujace fakty:

- w aglomeracji helsinskiej istnieje ponad 50 000 przedsigbiorstw ko-
rzystajacych z efektu synergii badan w zakresie innowagji, wiedzy i
zaawansowanych technologii; w Helsinkach jest ponad 32 000 pra-
cownikéw naukowych;

— naklady na badania to ok. 27 mln euro;

— lokalizacja Helsinek utatwia polaczenia ze wschodem i zachodem,
transport z Finlandii jest rdwniez tanszy niz z innych krajoéw euro-
pejskich;

- ponad 60% przedstawicieli kadry zarzadzajacej posiada wyksztalce-
nie inZynierskie.

2. Mieszkancy
Kampania pod hastem , On your bike!”
W trakcie kampanii komunikowano nastepujace fakty:

- aglomeracja jest jednym z najczystszych, najbezpieczniejszych i naj-
bardziej zorientowanych na kulture miejsc na $wiecie;

- Finlandia to wielojezyczny kraj;

- zima jest rzeczywistoscia, ale infrastruktura jest do tego przystoso-
wana;

- w kraju sa wysokie podatki, ale za to dobra jako$¢ zycia, opieki
zdrowotnej, edukacji i opieki spolecznej;

- czyste powietrze, 75% powierzchni to lasy.

3. Turystyka (nacisk na turystyke biznesowa)

Kampania pod hastem , Finding freshiness”.

4. Studenci

W trakcie kampanii komunikowano nastepujace fakty:

- na terenie aglomeracji znajduje si¢ 9 uniwesytetéw i 8 politechnik;

- na uczelniach studiuje 60 tys. studentdéw, w tym coraz wigcej zagra-
nicznych.




54 Diagnoza uwarunkowan zewnetrznych
Targi Helsinki, Espoo i Vantaa wspdlnie uczestniczyly na targach w centrum
targowym Helsinek. Co roku w styczniu aglomeracja przygotowuje sto-
isko i promuje miedzy innymi miejsca turystyczne, wydarzenia kultu-
ralne i organizacje. GHP przygotowuje si¢, aby zaprezentowaé
aglomeracje helsinska na targach EXPO 2010 w Szanghaju.
Zielony rok |Od 2004 roku aglomeracja helsinska promuje si¢ jako miejsce pelne
pieknych krajobrazéw, terendéw zielonych, przyjazne $rodowisku i
sprzyjajace sportom na $wiezym powietrzu. W samym tylko miescie
znajduje si¢ 100 parkéw. Podczas zielonego roku w kazdym tygodniu
promowany jest inny park.
Budzet na Budzet GHP to 3,5 mln euro rocznie.
marketing/promocje
Lille Métropole Communauté
Kontekst Lille jest jedynym z analizowanych obszaréw metropolitalnych, gdzie
potrzeba integracji zgodnie z powigzaniami funkcjonalnymi doprowa-
dzita do objgcia nig nawet gmin potozonych poza granicami kraju.
Organizacja Za marketing odpowiedzialna jest Rada Metropolii Lille. W strukturze
marketingu/promocji znajduje si¢ pojedyncze stanowisko ds. komunikacji.
Strategia Brak danych
marketingu/promocji
Identyfikacja |Logo
wizualna Ocena
Nie ma spdjnego systemu identyfikacji wizualnej. Logo aglomeragji jest
opracowane, jednak nie wystepuje na wszystkich stronach dotyczacych
aglomeracji Lille ani na materiatach promocyjnych. Poszczegélne jed-
nostki — Centrum Rozwoju Aglomeracji, gazeta informacyjna metropo-
lii, klub pitkarski Lille Metropolie, Lille Events i inne postuguja si¢
odrebnymi logotypami.
Narzedzia Strona inter- |Oficjalna strona internetowa znajduje si¢ pod adresem: http://www.lil-
marketingowe |netowa dla |lemetropole.fr/. Nazywana jest ,Portalem mieszkancéw aglomeracji”.
mieszkancéw Na stronie wieksza cze$¢ zajmuja praktyczne informacje dla mieszkan-

cOéw (zapomogi na mieszkania, infrastruktura, planowane przebudowy
iinwestycje, dane ekonomiczne, ekologia, adresy instytucji, wydarzenia
kulturalne i sportowe, relacje zagraniczne, informacje o radzie aglome-
racji). Na stronie zamieszczono réwniez duzo informacji turystycznych.
Strona dostgpna w wersji angielskiej zawiera gléwnie informacje dla tu-
rystow.

Strona inter-
netowa dla
turystow

Znajduje si¢ pod adresem: http://www.destination-lille-metropole.eu.
Zawiera opisy zabytkéw aglomeragji, godziny otwarcia i ceny wstepéw
do muzedw z terenu aglomeracji. Opisy i linki prowadza na indywidual-
ne strony miast aglomeracji (wraz z krétka charakterystyka miast, da-
nymi kontaktowymi do ich centréw turystycznych). Na stronie
zamieszczono réwniez: wyszukiwarke wszystkich miejsc sportowo-re-
kreacyjnych z terenu aglomeracji (wystarczy zaznaczy¢ poszukiwang
aktywnos¢), baze noclegowa, kalendarz wydarzen aglomeracji wraz z
wyszukiwarka typu imprez, miejsca itp., mape aglomeracji, mozliwo$¢
rezerwacji hotelu, newsletter, galerie. Wyrézniony jest czas podrozy z
innych miast. Widoczne jest hasto ,,Sezon spotkan”. Strona jest dostep-
na w wersji angielskiej i holenderskiej (taka sama zawarto$¢ obcoje-
zycznych stron).
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Strona inter-
netowa dla
turystow biz-
nesowych

Dostepna pod adresem: http://www.meeting-lille.com/.

Za pomocs tej strony mozna zorganizowaé konferencje lub spotkanie biz-
nesowe na terenie aglomeracji, dostepne sa na niej kontakty wszystkich
hoteli, sal konferencyjnych, agencji eventowych, cateringowych, zatrud-
niajacych hostessy, florystéw, firm transportowych, restauragji, klubow.

Strona dostepna jest réwniez w jezyku angielskim. Inicjatorem strony
jest Lille Métropole Europe Convention Bureau.

Strona inter-
netowa klu-
bu hotelo-
wego

Strona internetowa klubu hotelowego aglomeracji ,,Club hételiers de
Lille Métropole” pod adresem http://www.hotelslille.com/ w wersji
francuskiej i angielskiej skupia wszystkie hotele metropolii Lille. Istnie-
je mozliwo$¢ rezerwacji na stronie.

Strona inter-
netowa Lille

Strona internetowa prezentujaca wydarzenia w  aglomeracji
http://www lilleevents.fr/. Jest narzedziem dla oséb chcacych zorgani-

Events zowa¢ seminaria, spotkania, bankiety, wideokonferencje, aukgcje, ale
réwniez zamierzajacych wzia¢ udzial w koncertach oraz wszelkiego
typu wydarzeniach kulturalno-sportowych. Zawiera wszystkie mozliwe
kontakty do firm potrzebnych przy zorganizowaniu réznych eventéw.
Strona w wersji francuskiej i angielskiej.

Promocja Na stronie http://www.destination-lille-metropole.eu w zaktadce ,,ga-

produktéw |stronomia” promowane sa produkty z terendéw aglomeracji. Restaura-

regionalnych |torzy z kolei utworzyli stowarzyszenie , Le club des tables gourmandes

Lille Métropole”, gdzie promuja swoje restauracje.

Projekt Lille
3000

Lille w 2004 roku otrzymalo tytul Europejskiej Stolicy Kultury. Fakt ten
zainicjowal projekt Lille 3000. Jest to projekt kulturalny, obejmujacy pa-
tronatem réznego typu imprezy kulturalne aglomeragji Lille i innych miast
europejskich. Na stronie http://www.lille3000.com/ znajduje si¢ katalog
tych wydarzen, mozna réwniez zakupi¢ karnety jednodniowe lub sezono-
we upowazniajace do bezplatnego wstepu na wystawy oraz do znizek na
koncerty, spektakle, bilety do kina, wejscia do wybranych klubow.

Publikacje

Przewodnik zawierajacy praktyczne informacje dotyczace zycia w aglo-
meracji Lille. Dostgpny po francusku i angielsku. Mozna go réwniez po-
bra¢ w wersji PDF z oficjalnej strony. Lille Métropole Europe
Convention Bureau wydato dwujezyczny, francusko-angielski katalog o
aglomeracji na rok 2005-2006. Na targach w Paryzu, w pazdzierniku
2005 roku, jury MIT’COM przyznato publikacji trzecig nagrode w kon-
kursie , Najlepsze wydawnictwo promujace Francje”.

Kampania do-

tyczaca pro-
jektu stadionu

Kampania z 2006 roku zachegcajaca zdolnych architektéw do zaprojek-
towania stadionu dla aglomeragji.

City Pass
Métropole

City Pass Métropole to karta uprawniajaca do bezplatnego wstepu do miejsc
turystycznych aglomeragji i korzystania z wielu atrakcji. Mozna ja naby¢ w
centrach turystycznych niektérych miast nalezacych do aglomeracji (Lille,
Roubaix, Tourcoing et Villeneuve d’Ascq). W sprzedazy sg trzy typy kart:

- jednodniowa i dwudniowa — obowiazuja na terenie aglomeracji Lille;
oferuja m.in. bezplatny wstep do 24 obiektéw turystycznych,
bezplatny transport na terenie calej aglomeracji, rabat na zakupy w
Centrum Turystycznym, znizki na wybrane spektakle i wiele innych;

- trzydniowa — obowiazuje na terenie aglomeracji Lille oraz regionu
Nord-Pas de Calais. Oferuje te same korzysci co karta jedno- i dwu-
dniowa, ponadto bezplatne zwiedzanie 8 miejsc turystycznych re-
gionu i bezplatne przejazdy TER (pociag regionalny).

Budzet na

marketing/promocje

Brak danych
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typ, natomiast system identyfikacji wizualnej (logotyp i charakterystyczne kolory
oraz ich modyfikacje do poszczegdlnych jednostek/projektéw) nie w kazdym przy-
padku jest spdjny badz wystarczajaco rozbudowany. W tym zakresie wyrdznia sie
region Stuttgartu i obszar metropolitalny Barcelony.

Szczegoblnie cenne dla przysztych rozwiazan w aglomeracjach polskich sa infor-
magcje na temat organizacji funkcji marketingu czy w wezszym znaczeniu — funkcji
promocji, w analizowanych aglomeracjach. Wigkszo$¢ posiada odr¢bna, celowo
powolana jednostke, ktéra prowadzi dziatania marketingowe oraz koordynuje ak-
tywnosci innych jednostek w tym zakresie. Na uwage zastugujg rozwigzania w
aglomeracjach Stuttgartu i Manchesteru, w ktérych przypadku forma organizacyj-
na jest wyraznie zdefiniowana, a koordynacja jest najpelniejsza.

Opracowana strategia promocji/marketingu w formie dokumentu nie jest jesz-
cze rozwigzaniem powszechnym.

Jesli chodzi o dziatania promocyjne, z zebranych informacji wynika, ze analizo-
wane metropolie sg w tym zakresie bardzo aktywne. Do najciekawszych inicjatyw
(poza rozwigzaniami standardowymi) naleza karty (najczesciej pod nazwa city pass
lub card) uprawniajace do réznego typu znizek i promocji wigzanych, konkursy i na-
grody dla poszczegdlnych branz, wspieranie marek i poszczegoélnych partneréw, pro-
mocja wydarzen, promocja produktéw regionalnych, forum mieszkancéw, program
dla ambasadoréw aglomeracji, wizyty dziennikarzy, kampanie promocyjne wizerun-
kowe i konkretnych ofert (widoczne zwtlaszcza w aglomeracji helsinskiej). Za szcze-
golnie dobry wzorzec w zakresie promocji gospodarczej stuzy region Stuttgartu.

Choc¢ zakres i typ dzialalno$ci marketingowej/promocyjnej rézni si¢ w ramach
analizowanych europejskich przypadkéw aglomeracji, analiza rozmaitych roz-
wigzan, a przede wszystkim ich skutecznosci, jest cennym Zrédiem informacji w
celu wskazania optymalnych dzialan dla aglomeracji poznanskiej. Tym bardziej ze
aglomeracje europejskie dysponujg wieloletnim doswiadczeniem.

5.2. Oczekiwania beneficjentow i kluczowych
odbiorcow dziatan

Dotychczas na zlecenie powiatu poznanskiego przeprowadzono jedno badanie dia-
gnozujace stan wiedzy i oczekiwan mieszkancéw na temat aglomeracji poznanskiej
(Pentor 2007). Ponadto badania mialy pozwoli¢ na ustalenie, jaki jest poziom
akceptacji spotecznej dla badanego pomystu, oraz nakresli¢ oczekiwany zakres
wspolpracy miedzy jednostkami wchodzacymi w skiad aglomeracji poznanskiej.

Nieco mniej niz potowa respondentéw (46,6%) zetknela sie kiedykolwiek z po-
jeciem aglomeracji poznanskiej. Fakt ten ma swoje konsekwencje w probie zdefi-
niowania terminu. Aglomeracja najcze¢sciej kojarzy si¢ z infrastrukturg miejska
(ryc. 5). Inne skojarzenia majg charakter ogélny i nie skonkretyzowany, odnoszacy
sie do blizej nieokreslonych okolic miasta Poznania.

Respondenci mieli takze trudno$¢ ze wskazaniem obszaru aglomeracji poznan-
skiej. W badaniu nie wskazano takze jednoznacznie wyrézniajacych aglomeracje
poznanska cech charakterystycznych czy symboli. Przywolywane symbole odnosily
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infrastruktura miejska (zabudowa, budynki) | 46%

Poznan i najblizsze okolice, miasta wokét I:l 15%
miasto Poznan I:I 15%

Poznan i powiat/ gminy I:I 7%

brak odpowiedzi/ trudno powiedzie¢ - 14%

brak skojarzen D 4%

rozwdj, modernizacja |:| 4%

Ryc. 5. Skojarzenia mieszkancéw z terminem aglomeracja poznanska
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych indywidualnych wywiadéw pogtebionych.

si¢ raczej do miasta Poznania niz wigkszego bytu terytorialnego. Znaczna czes¢ re-
spondentéw nie udzielila jednak odpowiedzi na pytanie dotyczace symbolu aglo-
meracji poznanskiej (,,nie wiem, brak odpowiedzi” - 73%). Oznacza to, ze ewentu-
alne dziatania komunikacyjne powinny koncentrowac¢ sie w pierwszej fazie na
kwestiach edukacyjnych i informacyjnych, a pdzniej — wizerunkowych.

Pomimo niskiego stanu wiedzy na temat aglomeracji poznanskiej wigkszo$¢ re-
spondentéw (68%) odniosta sie¢ do pomystu jej powotania pozytywnie. Mieszka-
ncy powiatu poznanskiego upatrujg we wspoélnie podejmowanych dziataniach po-
zytywne aspekty (ryc. 6) i rozwigzania problemdéw dnia codziennego, takich jak:
budowa droég, poprawa jakosci zycia, inwestycje i rozwdj gospodarki, rozwoj tere-
néw rekreacyjnych, usprawnienie komunikacji oraz ochrona $rodowiska.

Przeprowadzone przez Research International Pentor (2007) badania wskazuja
z jednej strony na ogromne intuicyjne potrzeby mieszkancéw dotyczace funkcjono-
wania w aglomeracji, zgodnie z zasadg ,,duzy moze wiecej”. Z drugiej strony stan
wiedzy i konkretyzacji pojecia jest w znacznym stopniu ograniczony i wymaga pod-
jecia dziatan edukacyjnych.

Stan badan realizowanych przez jednostki terytorialne aglomeracji poznanskiej
w zakresie oczekiwan beneficjentéw jest zréznicowany. Najbardziej zaawansowa-
ne metody badawcze wprowadzil Urzad Miasta Poznania.

Wséréd gmin aglomeracji poznanskiej (poza Poznaniem) tylko jedna podjeta re-
gularne, kompleksowe badania. Polowa gmin prowadzi badania w ograniczonym
zakresie, co nalezy oceni¢ jako niesatysfakcjonujace. Badania te sa z reguly czescia
bardziej rozbudowanych projektéw (np. badania poziomu satysfakgji i jakosci zy-
cia) lub konsultacji spotecznych.

Stosunkowo rzadko wykorzystuje si¢ uzyskane w ten sposéb wyniki w procesie
podejmowania decyzji marketingowych jednostki organizacyjnej. Sporadycznie,
wedlug potrzeb, stosuje si¢ narzedzia takie, jak: ankiety w lokalnej gazetce, ankiety
na stronach internetowych, forum internetowe, ankiety telefoniczne, kontakty
osobiste. W ocenie respondentéw oddzwiek tego typu badan jest niewielki, a w
konsekwencji skuteczno$¢ narzedzia oceniana jest negatywnie. Jesli badania sg
prowadzone, to skupiaja sie gléwnie na rozpoznaniu opinii, potrzeb i preferencji
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ooy wapme ot o sobrem 2% ]
mogtyby wspélnie zrobi¢ wiele dobrego ’ ’
Wiadze miasta Poznania, Powiatu Poznanskiego

i Gmin powinny wreszcie podja¢ wspotprace, aby 23% 6%.

rozwigza¢ wspolne problemy mieszkancow

Powiat poznanski to co$ z czym czuje sie 309 12% -

zwigzany

W wielu wypadkach wida¢ catkowity brak

wspotpracy miedzy gminami powiatu, catym 21% 29% _

powiatem i miastem Poznan

Powiat Poznanski to zlepek gmin ktdre ze sobg 19% 27% _

nie wspotpracujg

Powiat poznanski to dla mnie sztuczny twor 7% 229 _

administracyjny

M zdecydowanie si¢ zgadzam
O raczej sig zgadzam

[0 czgs$ciowo sie zgadzam, a czgs$ciowo sie
nie zgadzam

W raczej si¢ nie zgadzam

W zdecydowanie sie nie zgadzam

Ryc. 6. Opinie na temat wspoipracy gmin w ramach aglomeracji poznanskiej
Zroédlo: Raport Research International Pentor. 2007. Aglomeracja poznanska w opinii mieszkancéw
powiatu poznanskieg. Prezentacja PPT.

jednej grupy docelowej, najczesciej mieszkancéw. Rzadziej sg to turysci i inwesto-
rzy. W przypadku tych grup badania ankietowe prowadzone sa przy okazji udziatu
gmin w imprezach targowych. Z tego tez wzgledu uzyskane wyniki nie sg reprezen-
tatywne. Podstawowym problemem jest brak standardéw i norm badawczych w za-
kresie pozyskiwania informacji dotyczacych potrzeb i oczekiwan grup docelowych.
Istotnym aspektem ograniczajacym projektowanie i wykorzystanie badann marke-
tingowych jest koncentracja jednostek terytorialnych na wymiarze narzedziowym
dziatan marketingowych, ktére moga by¢ tatwo zweryfikowane przez jednostki
kontrolne i decyzyjne, tj. rady miast i gmin.

Nieco ponad potowa przedstawicieli gmin (12) widzi potrzebe prowadzenia ba-
dan, ale chcieliby je realizowaé w ramach wigkszej grupy. Wskazywano np. na plany
PLOT-u w zakresie badan potrzeb i preferencji turystéow. Sklonno$é¢ do prowadze-
nia wspolnych dziatan realizowanych przez podmiot zewnetrzny wynika przede
wszystkim z braku kompetencji w dziedzinie badawczej. Niemniej istotng prze-
stanka do podejmowania wspdlnych dziatan sa ograniczenia budzetowe jednostek
terytorialnych.

W zakresie badan preferencji, oczekiwan i potrzeb grup docelowych aglomera-
¢ja poznanska mogtaby petni¢ funkcje koordynatora, ktéry wprowadza standardy
badawcze w regionie.
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Promocyjne oczekiwania gmin w zakresie funkcjonowania w ramach aglomera-
¢ji poznanskiej dotyczg kilku kluczowych obszaréw:
a) doradztwa,

b) know-how,

c) inicjatywy w podejmowaniu dziatan,
d) szkolen,

e) platformy wymiany informagji.

W postawach dotyczacych projektu aglomeracyjnego dominujg roszczenia i
oczekiwania prezentacji konkretnych i wymiernych korzysci, najchetniej w dzie-
dzinie wykorzystania instrumentéw promocji. Pojawiajg si¢ takze obawy zwigzane
z dominacja Poznania jako bytu nadrzednego i nieporéwnywalnego z innymi pod-
miotami w aglomeragji. Pojedyncze glosy dotyczg nieuchronnosci przejecia funkcji
integracyjnej i inicjujacej przez Poznan i w zwigzku z tym koncentracji na korzy-
Sciach, jakie moga wynikna¢ z takiego stanu rzeczy. Strategia aglomeracji poznan-
skiej powinna uwzglednia¢ potrzeby i obawy jednostek terytorialnych funkcjo-
nujacych w jej ramach.

Podstawa wspoélnych dziatan w ramach aglomeracji jest wzajemna postawa
gmin wobec siebie. Badane jednostki terytorialne w wiekszo$ci przypadkéw wska-
zywaly na postawe kooperacyjng, a nie konkurencyjng. Daje to wigksze szanse po-
wodzenia wspdlnie podejmowanych dziatan.

5.3. Partnerzy dziatan - sity wspétpracujace

Wspétpraca w gminach aglomeracji poznanskiej pod katem przedsiewzie¢ promo-

cyjnych odbywa sie na kilku poziomach. Ma ona charakter dziatan réwnolegtych i

wzajemnie si¢ uzupelniajacych. Zakres wspolpracy oraz jej efekty sa zréznicowane

w zaleznosci od poziomu. W prowadzonym badaniu wyrézniono pie¢ podstawo-

wych pozioméw wspotpracy:

a) wspolpraca z innymi gminami w ramach gmin zrzeszonych w aglomeracji po-
znanskiej (z wylaczeniem miasta Poznania),

b) wspoélpraca z Urzedem Miasta Poznania,

c) wspdlpraca ze Starostwem Powiatowym,

d) wspoétpraca z Urzedem Marszatkowskim,

e) wspdlpraca z innymi podmiotami (organizacje i instytucje),

f) wspodlpraca z zagranica.

Wspélpraca pomiedzy gminami aglomeracji jest stosunkowo intensywna i naj-
cze$ciej koncentruje sie wokodt zasobéw przyrody lub aktywnos$ci gospodarcze;j.
Wszystkie gminy deklarujg wspotprace w ramach réznych aktywnosci i stowarzy-
szen, m.in. przy wspolnych obchodach wydarzen, w ramach Forum Gospodarczego
Aglomeracji Poznanskiej, Stowarzyszenia Gmin Mikroregionu Wielkopolskiego
Parku Narodowego, Miedzygminnej Unii Radnych, Miedzygminnego Zwiazku
Puszcza Zielonka.
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Wiekszos¢ gmin (12) nie zglasza probleméw czy trudnoséci we wspolpracy i
ocenia jg pozytywnie. Wérod uwag krytycznych pojawiaja sie zastrzezenia do-
tyczace:

- roéznic w poziomie zaangazowania we wspoélne przedsiewzigcia,
- braku przeplywu informacji,

- zbyt malego zakresu wspoélpracy,

- relagji kosztu sktadki czlonkowskiej w stosunku do korzysci.

Przedstawiciele gmin w trakcie prowadzonych wywiadéw wyraZznie podkreslali,
ze w wielu przypadkach wspolpraca dopiero si¢ rozwija i w miare zdobywania do-
$wiadczenia i umiejetnosci moze by¢ realizowana w pelniejszym wymiarze. Wazna
przestanka ograniczajgcg rozwoj wspodtpracy jest zbytnia koncentracja jednostek
terytorialnych na wlasnych zadaniach promocyjnych i ograniczone mozliwosci or-
ganizacyjne.

W przyszlosci wspdlne dzialania gmin powinny dotyczy¢ nie tylko rozwiazywa-
nia okreslonych probleméw infrastrukturalnych, ale koncentrowaé sie na mozli-
wosciach wykreowania nowych wartosci dla grup docelowych w postaci produk-
téw marketingowych.

W poréwnaniu do zakresu i intensywno$ci wspétpracy miedzy gminami aglo-
meracji poznanskiej ich wspoélpraca z Urzedem Miasta Poznania jest znacznie ogra-
niczona. Zaledwie 3 gminy oceniaja swojg wspolprace z Urzedem Miasta Poznania
jako aktywna. Aktywno$¢ ta dotyczy przede wszystkim wspdlnie przygotowywa-
nych ofert inwestycyjnych. Nalezy podkresli¢, iz gminy aktywnie wspotpracujace z
Urzedem Miasta Poznania oceniajg ten fakt pozytywnie i dostrzegaja korzysci
z niego plynace. Gminy te chcg w przysztosci kontynuowaé wspoélprace i w miare
mozliwo$ci jg poszerzad.

9 gmin sporadycznie podejmuje wspdtprace z Urzedem Miasta Poznania i nie
napotyka na powazne problemy czy trudnosci. Wéréd nielicznych uwag krytycz-
nych pojawiaja sie zastrzezenia odnoszace si¢ do: przeptywu informacji, braku
0s6b odpowiedzialnych za projekt, braku koordynacji dzialan, braku spéjnego, ho-
listycznego spojrzenia.

Sporadyczna wspolpraca dotyczy najczesciej wspoétdziatania w ramach okreslo-
nych zadan. Przypadki incydentalnej wspétpracy z Urzedem Miasta Poznania nie
motywuja do podjecia aktywnych dziatan zmierzajacych do jej intensyfikacji. Gmi-
ny nie deklaruja potrzeby podjecia w przysztosci $cislejszej wspdtpracy z Urzedem
Miasta Poznania.

8 gmin nie wspdlpracuje i nie wspdtpracowalo z Urzedem Miasta Poznania. Jed-
nostki te nie widzg potrzeby podjecia takiego wspoldziatania. Barierg dla podjecia
wspolpracy jest najczesciej dysproporcja pomiedzy potencjatem Poznania i okolicz-
nych gmin.

Wydaje sie, ze potencjal wspdtpracy gmin aglomeracji poznanskiej z Urzedem
Miasta Poznania jest niewykorzystany. Aktywno$¢ i inicjatywa Poznania w zakresie
integracji i aktywizacji gmin aglomeracji powinny koncentrowa¢ si¢ zwlaszcza na
aspekcie edukacyjnym propagujacym wzrost swiadomosci korzysci wynikajacych
ze wspolnie podejmowanych dziatan.
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Natomiast wszystkie gminy deklaruja wspolprace ze Starostwem Powiatowym i
najczesciej wspdlpraca ta przybiera forme wzajemnego przekazywania informacgji i
materiatéw, wspoélnych imprez targowych i materialéw promocyjnych.

Osiem gmin nie zgtasza probleméw czy trudno$ci we wspotpracy i ocenia jg po-
zytywnie. Wéréd uwag krytycznych pojawiaja si¢ zastrzezenia dotyczace:

- niskiego poziomu zaangazowania, aktywno$ci i inicjatywy ze strony starostwa;
- braku oséb odpowiedzialnych za komunikacje i promocje;

- zbytniej koncentracji na starostwie;

- braku roli integracyjnej;

- probleméw komunikacyjnych;

- potrzeby wiekszego wsparcia finansowego.

Nieco inaczej ocenia wspdlprace z gminami Starostwo Powiatowe, ktére ini-
cjujac dziatania promocyjne (np. udzial w wydarzeniach), nie spotyka si¢ z entuzja-
zmem i zaangazowaniem gmin. Barierami rozwoju wspolpracy w ocenie starostwa
mogg by¢: ograniczony budzet gmin, mate zasoby kadrowe (w zwiazku z tym brak
czasu na realizacje dodatkowych aktywnosci) oraz silne poczucie wtasnej wartosci
(gminy patrza na dziatania promocyjne powiatu z wtasnej perspektywy, nie widzac
korzysci wspélnie podejmowanych dziatan).

Starostwo Powiatowe ocenia jako$¢ materialéw promocyjnych gmin jako prze-
cietng, jednocze$nie wskazujac, ze bardzo czesto sg one znacznie zréznicowane.
Istnieje zatem potrzeba opracowania wspélnych, zbiorczych materiatéow, ktoére
bylyby spdjne i jednolite zaréwno w koncepgji, jak i wykonaniu. Materialy takie
mogtaby przygotowac jednostka zewnetrzna, np. PLOT. Jednocze$nie zwraca sie
uwage na konflikt intereséw w ramach wspotpracy z PLOT, ktoérego podstawa sg
roznice potrzeb, oczekiwan i priorytetéw gmin i Starostwa Powiatowego.

Wiecej niz polowa gmin (12) deklaruje wspdtprace z Urzedem Marszatkow-
skim. Najcze$ciej wspolpraca ta dotyczy pozyskiwania funduszy UE oraz projek-
téw czy materiatow inwestycyjnych. Rzadko odnosi sie do dziatann promocyjnych.
9 gmin nie zgtasza problemoéw czy trudnosci we wspdlpracy i ocenia jg pozytywnie.
Wséréd uwag krytycznych pojawiajg sie natomiast zastrzezenia dotyczace niskiego
poziomu zaangazowania i inicjatywy.

Wspélpraca z réznego typu organizacjami dziatajagcymi w aglomeracji jest sto-
sunkowo intensywna. Wszystkie gminy wspdtpracujg z organizacjami pozytku pu-
blicznego. Potowa gmin wspoélpracuje z PLOT i ocenia te wspdtprace pozytywnie,
wyrazajac zadowolenie ze wspdlnie realizowanych przedsiewzigé. Nieco ponad
potowa gmin wspoélpracuje z WOKISS, ale ocena rezultatéw tej wspolpracy jest
zréznicowana.

11 gmin nie zgtasza problemoéw czy trudnosci we wspoéltpracy z innymi podmio-
tami i ocenia jg pozytywnie. Wéréd uwag krytycznych pojawiaja sie zastrzezenia
dotyczace probleméw proceduralnych zwigzanych z reprezentacjg i realizacjg pro-
jektow oraz niskiego poziomu szkolen i aktywnosci WOK:ISS.

Wspolpraca z zagranicg jest standardows forma dziatan gmin (w 19 przypad-
kach). Koncentruje sie ona gtéwnie na wymianie ucznidéw i mieszkancéw gminy i ma
charakter kulturalno-edukacyjny. W jednej gminie wskazywano na wymierne korzy-
$ci inwestycyjne wynikajace ze wspolpracy z gmina zagraniczng, ale podkres$lano, ze
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jest to zastuga indywidualnych cech osobowosci wspétpracujacych wiadz. Najcze-
$ciej gminy aglomeracji poznanskiej wspotpracuja z gminami z Niemiec (12), Holan-
dii i Frangji (po 9), Wtoch (4), Szwecji (3), Czech, Gruzji i Ukrainy (2). Pojedyncze
gminy wspoétpracuja z Turcjg, Belgia, Wegrami, Bialorusig, Litwa, Finlandig, Stowa-
¢ja, Rumunia, Wielka Brytania (Szkocja). Na uwage zastuguje fakt, ze w przypadku
Holandii w 5 na 9 gmin wspdlpraca badz si¢ zakonczyla, badz naturalnie wygasa.

Nalezy podkresli¢ zréznicowang intensywno$¢ i zakres wspolpracy z poszcze-
gélnymi gminami partnerskimi. Na wyrdznienie w dziedzinie informowania o
wspolpracy z gminami zagranicznymi zastuguja (aktualna i bogata informacja na
stronach internetowych gminy z licznymi linkami i zdjeciami) nastepujgce gminy:
Szamotuly, Tarnowo Podgérne, Pobiedziska, Dopiewo, Buk, Srem, Steszew, Skoki,
Murowana Goélina, Suchy Las, Rokietnica.

Najczesciej gminy wspdlpracujg z 2-3 gminami zagranicznymi (9 gmin), 7
gmin wspoélpracuje jednoczesnie z 4—6 gminami zagranicznymi, a 3 gminy koncen-
truja si¢ na jednej gminie zagranicznej.

Jesli chodzi o wspoélprace z innymi jednostkami, nieco ponad potowa gmin (11)
nie widzi takiej potrzeby. Oznacza to, ze dotychczas prowadzony zakres i charakter
wspolpracy jest dla nich zadowalajgcy. Wérdéd gmin, ktére takg potrzebe widza,
wskazano na nastepujace podmioty, z ktérymi gminy chciatby wspoétpracowacé:
PLOT, uczelnie wyzsze w zakresie doradztwa i konsultacji, PAIZ, WOT, inkubatory
przedsigbiorczosci (ktére wsparlyby lokalnych przedsigbiorcéw), inne gminy z
Polski i zagranicy, firmy doradcze w zakresie opracowania strategii.

Gminy zainteresowane sg zatem przede wszystkim wspolpracg wspomagajaca
aktywnos¢ w obszarze turystyki, inwestycji czy aktywizacji mieszkancéw, rzadziej
odnoszg si¢ do kwestii strategicznych.

Reasumujac zagadnienia dotyczace wspolpracy w zakresie promocji z innymi
jednostkami organizacyjnymi funkcjonujacymi w aglomeracji poznanskiej, nalezy
wskazaé, iz jest ona zrdznicowana w zaleznosci od poziomu i podmiotéw
wspolpracy. Najintensywniejsza i stosunkowo najbardziej pozytywnie oceniana
jest wspodtpraca na poziomie miedzygminnym. Podstawa rozwoju miedzygminnej
wspolpracy jest dobrowolno$¢ i oddolna inicjatywa jednostek organizacyjnych,
ktore taczy wspdlny problem lub potencjal zasobéw do wykorzystania. Cho¢ nie
brak gloséw krytyki w zakresie zrdznicowania zaangazowania i kompetencji
wspolpracujacych gmin, to widza one konkretne korzysci wspélnie podejmowa-
nych dzialan. Wspoélpracy sprzyja takze réwnorzednos¢ i partnerstwo jednostek.
Wspétpraca z Urzedem Miasta Poznania jest w poréwnaniu do aktywnosci miedzy-
gminnej bardzo ograniczona. Gléwng barierg w $wiadomosci przedstawicieli gmin
okotopoznanskich jest dysproporcja pomiedzy zasobami i potencjalem miasta Po-
znania. Wynika stad obawa przed dominacjg i zepchnieciem potrzeb mniejszych
gmin na dalszy plan. Jednocze$nie trzy gminy wspoétpracujace z Urzedem Miasta
Poznania deklaruja zadowolenie z realizacji wspdlnych przedsiewzie¢ i nie po-
twierdzaja powszechnych obaw. Oznacza to, ze dzialania Urzedu Miasta Poznania
pod katem intensyfikacji wspdétpracy w ramach aglomeracji powinny przede
wszystkim koncentrowac sie na redukcji uprzedzen i niecheci oraz prezentacji obo-
pélnych korzysci. Przy czym wszelkie dzialania powinny by¢ doktadnie wyjasnione,
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a kompetencje i zakres wspoélpracy jasno okres$lone. Wydaje sig, ze potencjal wza-
jemnej wspolpracy pomiedzy gminami aglomeracji a Urzedem Miasta Poznania nie
jest wystarczajaco wykorzystany. W znacznym stopniu jest takze ograniczona
wspolpraca pomigdzy gminami aglomeracji poznanskiej a Starostwem Powiato-
wym. Cho¢ wszystkie gminy deklarujg wspdtprace, to zakres wzajemnych po-
wigzan dotyczy gléwnie przekazywania materialéw i informacji. Przyczyng proble-
méw sg odmienne potrzeby i oczekiwania. Gminy oczekuja od Starostwa
Powiatowego wiekszego zaangazowania i inicjatywy z poszanowaniem ich odreb-
nosci. Natomiast Starostwo Powiatowe widzi bariery w ograniczeniach budzeto-
wych, organizacyjnych i kompetencyjnych gmin. Wspétpraca z Urzedem Mar-
szalkowskim dotyczy przede wszystkim pozyskiwania srodkéw finansowych z UE.
Z jednej strony gminy aglomeracji poznanskiej oczekujg propozycji wspélnych
dziatan ze strony pozostalych jednostek terytorialnych, z drugiej zas wybioérczo i
sporadycznie wykorzystujg pojawiajace sie mozliwosci.

Z innych organizacji gminy wspoélpracuja najczesciej z PLOT oraz WOKISS.
Wiekszos$¢ gmin nie zglasza zastrzezen do wspdtpracy z innymi jednostkami orga-
nizacyjnymi.

Warunkiem rozwoju wspolpracy jest lepsze rozpoznanie potrzeb poszczegdl-
nych podmiotéw w ramach jednostek terytorialnych. Proponowane wspdlne
przedsiewziecia powinny uwzglednia¢ obopoélne korzysci. Dotychczasowe obszary
wspolpracy dotycza przede wszystkim konkretnych narzedzi i dziatan promocyj-
nych. Stopniowy rozwoj wspdlpracy powinien obejmowac takze aspekty strate-
giczne wspomagajace decyzje marketingowe. Pozadanym kierunkiem dziatan byto-
by tworzenie produktéw aglomeracji, ktére jednoczylyby poszczegélne gminy i
kreowaly wspdlne wartosci dla grup docelowych.

5.4. Konkurenci - sity konkurencyjne

W Polsce funkcjonuje 10 obszaréw metropolitalnych/aglomeracji (wedtug roku
powolania): aglomeracja wroctawska (2005), Porozumienie Partnerskie Rzeszow-
skiego Obszaru Metropolitalnego (2005), Porozumienie Partnerskie Bydgosko-To-
runskiego Obszaru Metropolitalnego (2005), Porozumienie Partnerskie Biatostoc-
kiego Obszaru Metropolitalnego 2005), Porozumienie Partnerskie Szczecinskiego
Obszaru Metropolitalnego (2006), aglomeracja poznanska (2007), Metropolitalny
Zwigzek Komunikacyjny Zatoki Gdanskiej (2007), metropolia gérnoslaska (2007),
aglomeracja kalisko-ostrowska (2008), lubelski obszar metropolitalny (2008).

Aglomeracje, w zaleznosci od celu powotania, obszaru i formy organizacyjne;j,
przyjmuja rézne nazwy — pojawiaja sie takie sformulowania, jak: porozumienie
partnerskie (w 4 przypadkach), obszar metropolitalny (w 5), aglomeracja (w 3),
metropolia (w 1), metropolitalny zwigzek komunikacyjny (w 1). Porozumienie
Partnerskie Bydgosko-Torunskiego Obszaru Metropolitalnego okre$lane jest takze
mianem ,,Dwumiasto” lub B-TOM.

Z punktu widzenia ksztattowania swiadomosci i kreowania wizerunku marki,
nazwy zwarte i krétkie majg silniejszg moc oddzialywania, szczegdlnie na rynkach
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zewnetrznych. Dlatego przewage komunikacyjng majg funkcjonujace pod aktual-
nymi nazwami: aglomeracja wroctawska, aglomeracja poznarnska, metropolia gor-
noslaska. Nalezy zwroci¢ uwage, ze jedynie w 3 przypadkach w nazwie metropolii
pojawia sie obszar inny niz miasto (Gorny Slask, Zatoka Gdanska, lubelskie).
Oznacza to, ze pozostale aglomeracje przyjely, iz miasto centralne ma najwiekszg
site oddziatywania i powinno stanowi¢ punkt centralny.

Wiéréd najwazniejszych przedsiewzie¢ podejmowanych w analizowanych aglo-
meracjach mozna wyréznié: Bilet Metropolitalny BiT City Porozumienia Partner-
skiego Bydgosko-Torunskiego Obszaru Metropolitalnego (daje mozliwo$¢ podro-
zowania pociagiem i $rodkami komunikacji miejskiej w Toruniu i w Bydgoszczy),
E-bilet wydawany przez Metropolitalny Zwigzek Komunikacyjny Zatoki Gdanskiej
(a konkretnie ZKM w Gdyni, ZTM w Gdansku, MZK Wejherowo lub przez szkote
wyzsza, jako legitymacja studencka, na ktéra tadowane moga by¢ bilety komunika-
¢ji miejskiej), regionalna sie¢ szerokopasmowa aglomeracji rzeszowskiej — Res-
MAN (w sieci tej funkcjonujg réznorodne ustugi, w tym monitoring ulic miasta,
centralne sterowanie sygnalizacja $wietlng na skrzyzowaniach, wewngtrzna sie¢
lokalna dla szkdt, a takze powszechny dostep do Internetu wraz z telefonig interne-
towa). Z powyzszego wynika, ze dotychczasowe wymierne przejawy funkcjonowa-
nia polskich aglomeracji zwiazane sg z komunikacja.

W aglomeracjach w zréznicowany sposéb rozwigzano podzial kompetencji w
zakresie marketingu/promocji. Funkcje promocji petnione sa w nastepujacych jed-
nostkach: przedstawiciele wydzialéw promocji miast cztonkowskich (Goérnoslaski
Zwigzek Metropolitalny), Stala Rada Aglomeracji Kalisko-Ostrowskiej, Agencja
Rozwoju Aglomeracji Wroctawskiej (ARAW), Stowarzyszenie Szczecinskiego Ob-
szaru Metropolitalnego, Kolegium Bydgosko-Torunskiego Obszaru Metropolital-
nego, Referat Marketingu i Analiz Ekonomicznych Metropolitalnego Zwigzku
Komunikacyjnego Zatoki Gdanskiej, Biuro Obslugi Inwestoréw Urzedu Miasta Lu-
blina w lubelskim obszarze metropolitalnym. Aglomeracje: biatostocka, rzeszow-
ska i poznanska nie wyznaczyly jeszcze komorek, ktére przejetyby funkcje z zakre-
su marketingu/promocji. Budzet przeznaczany na dzialania z zakresu marketingu/
promocji jest w wielu przypadkach okreslany zadaniowo. Brak jest danych na te-
mat wysokosci budzetu (jedynie metropolia gdrno$laska podaje, ze obecnie stano-
wi on kwote ok. miliona ztotych i jest to blisko potowa catkowitego budzetu aglo-
meracji).

Jesli chodzi o analize narzedzi promocji stosowanych w aglomeracjach pol-
skich, sa to dzialania jeszcze stosunkowo skromne, a zaliczy¢ mozna do nich:

a) Strony internetowe.

Prawie wszystkie, poza dwoma (rzeszowska, bialostocka), aglomeracje stosuja
ten $rodek komunikacji. Nie wszystkie strony internetowe maja status oficjalnych,
nalezy do nich strona www.dwumiasto.net Porozumienia Partnerskiego Bydgo-
sko-Torunskiego Obszaru Metropolitalnego, lub majg charakter wspomagajacy. W
przypadku strony internetowej aglomeracji kalisko-ostrowskiej jest to strona projek-
tu , Aglomeracja kalisko-ostrowska na rzecz zmian gospodarczych. Strategia. Part-
nerstwo. Wspolpraca”, informacje o aglomeracji znajdujg sie natomiast na oficjal-
nych stronach Ostrowa i Kalisza. Strona Porozumienia Partnerskiego Szczecinskiego
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Obszaru Metropolitalnego jest nieaktualizowana (od lutego 2009). Na uwage
zasluguje komunikacja przez strony internetowe lubelskiego obszaru metropolital-
nego oraz aglomeracji wroclawskiej (skierowane przede wszystkim do inwestoréw),
aglomeracji poznanskiej, Metropolitalnego Zwigzku Komunikacyjnego Zatoki Gda-
nskiej (adresowana do klientéw MZKZG). Ogolnie jednak nalezy stwierdzi¢, ze wy-
korzystanie tego nos$nika informagji jest jeszcze na stabym poziomie.

b) Targi.

Przykladem jest promocja bydgosko-torunskiego obszaru metropolitalnego na
targach w Brukseli w 2008 roku czy wyréznienie w konkursie ,,Najlepsza promocja
turystyki wojewddztwa pomorskiego 2008” za bilet aglomeracyjny na 12 Gdan-
skich Targach Turystycznych GTT 2009. Innym przyktadem jest Forum Gospodar-
cze Aglomeracji Poznanskiej, podczas ktérego odbywajg sie Targi Aglomeracji Po-
znanskiej, na ktoérych prezentowana jest oferta inwestycyjna gmin aglomeracji.
Ciekaws inicjatywa jest podpisana w czerwcu 2009 roku umowa o wzajemnej pro-
mocji i wspdtpracy pomiedzy Expo Silesia a Gérnoslaskim Zwigzkiem Metropoli-
tarnym. W ramach umowy z Expo Silesia w materialach promocyjnych metropolii
pojawig sie informacje o centrum targowym i jego potencjale.

c) Konferengje.

Przykladami sa: konferencja ,, Aglomeracja kalisko-ostrowska na rzecz zmian
gospodarczych: Strategia—Partnerstwo-Wspolpraca” inaugurujaca projekt realizo-
wany w ramach Programu Operacyjnego Kapital Ludzki Dzialanie 8.1 , Rozwdj
pracownikéw i przedsiebiorstw w regionie”; aglomeracja wroctawska i konferencja
»Innowacyjni.com w dolno$laskiej sieci adaptacyjnej”, ktdrej partnerem jest
ARAW - jest to sie¢ partnerstwa organizacji pracodawcéw, pracownikow oraz sa-
morzadéw i innych podmiotéw budujacych adaptacyjnosé i innowacyjno$é Dolne-
go Slaska; aglomeracja szczecifiska i transgraniczna polsko-niemiecka konferencja
»Metropolia szczecinska, wspélna sprawa — wspdtpraca transgraniczna” z udzia-
tem przedstawicieli samorzadéw, wojtéw i burmistrzow; Metropolitalny Zwigzek
Zatoki Gdanskiej i konferencja , Komunikacja trolejbusowa elementem nowocze-
snego miasta”; aglomeracja bydgosko-torunska i konferencja pt. , Aglomeracje
miejskie w strukturze osadniczej kraju i regionu” — celem konferencji byto podkre-
$lenie wagi poznawczej i aplikacyjnej badan dotyczacych roli polskich aglomeracji
miejskich w strukturze osadniczej kraju i regionu (podczas konferencji mozna byto
obejrze¢ wystawe promujgcg bydgosko-torunski obszar metropolitalny) — oraz
konferencja ,,Gospodarka przestrzenna kontinuum miejsko-wiejskiego w Polsce”
(w tym regionu kujawsko-pomorskiego i metropolii bydgosko-torunskiej). Jesli
chodzi o konferencje, aktywnos¢ polskich aglomeracji jest duza.

d) Fora.

Aglomeracje organizuja lub wspdlorganizujg takze fora, ktére pelnig funkcje
zblizone do konferencji. Przykladem jest I Wroctawskie Forum Metropolitalne,
ktore odbylo sie 26 czerwca 2009 roku (debata na temat rozwoju wroctawskiego
obszaru metropolitalnego pod hastem , Ku wroctawskiej metropolii, bilans 10 lat
dyskusji”). Gléwnymi tematami paneli dyskusyjnych byly wzajemne relacje dolno-
$laskiej metropolii i jej otoczenia, strategie i studia, rola transportu publicznego w
integracji obszaru metropolitalnego, a takze prawo dla metropolii. Wedlug planow
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w celu promocji dorobku forum i kontynuowania rozpoczetych na nim dyskusji zo-
stanie uruchomiony specjalny portal internetowy. Innym przykiadem jest Forum
Gospodarcze Aglomeracji Poznanskiej (od 2008 roku), ktére ma na celu miedzy in-
nymi przycigganie inwestoréw. Forum ma swoje logo oraz oficjalng strong interne-
towa w jezyku polskim i angielskim. Jest promowane przez media lokalne oraz kra-
jowe. Z kolei Miedzynarodowe Forum Inwestycyjno-Gospodarcze LUB-INVEST
2009 zorganizowano w czerwcu 2009 roku w ramach dwuletniego projektu ,,Lu-
belski Obszar Metropolitalny — Przyjazny Inwestorom”. W forum uczestniczyli go-
$cie z Ukrainy, Wielkiej Brytanii, Szwecji, Finlandii, Chin i Indii. L3cznie odbyto sie
ponad 150 spotkan. Kolejna edycja forum jest zaplanowana na czerwiec 2010 roku.
e) Instytuty badawcze.

Innowatorem jest aglomeracja poznanska, ktéra zainaugurowala projekt
,Funkcjonowanie i kierunki rozwoju aglomeracji poznanskiej”. Projekt powstal we
wspolpracy z czterema poznanskimi uczelniami wyzszymi (Uniwersytetem im.
Adama Mickiewicza, Politechnikg Poznanska, Uniwersytetem Ekonomicznym oraz
Uniwersytetem Przyrodnicznym). Celem badan jest rozpoznanie gtéwnych poten-
cjaléw oraz problemdéw rozwojowych aglomeracji poznanskiej i wypracowanie
wspolnej dla tworzacych jg jednostek, srednioterminowej strategii rozwoju — do
2020 roku. Projekt badawczy, rozlozony na 2,5 roku, laczy aspekty: teoretyczny
(rozwéj metodologii badan nad aglomeracjami), poznawczy (diagnoza funkcjono-
wania aglomeracji) i aplikacyjny (opracowanie strategii rozwoju aglomeracji po-
znanskiej). To kompleksowy projekt, bedacy wynikiem porozumienia samorzado-
wych jednostek tworzacych aglomeracje poznanska oraz najwiekszych uczelni
poznanskich, dysponujacych potencjatem badawczym w zakresie nauk przyrodni-
czych, ekonomicznych, spotecznych, technicznych i przestrzennych. Koordynato-
rem badan jest Centrum Badan Metropolitalnych (CBM) (www.cbm.amu.edu.pl)
przy Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza. Dodatkowo z inicjatywy Centrum Ba-
dan Metropolitalnych UAM pod hastem , Akademia Aglomeracyjna” odbywa si¢
cykl wyktadéw w ramach projektu badawczego ,, Funkcjonowanie i kierunki rozwo-
ju aglomeracji poznanskiej”. Celem Akademii jest diagnozowanie najwazniejszych
probleméw i uwarunkowan rozwojowych aglomeracji oraz debata na temat kierun-
kow jej rozwoju, a zwlaszcza jej spojnosci i konkurencyjnosci. Przedstawiona zo-
stanie istota calego projektu oraz wstepne wyniki badan zespotéw problemowych
w roznych obszarach: planowanie przestrzenne, planowanie strategiczne, ekono-
mia, marketing terytorialny, ekologia, urbanistyka, rynek pracy, infrastruktura i
ustugi komunalne, infrastruktura drogowa, komunikacja publiczna, ustugi spo-
teczne itp. Akademia Aglomeracyjna stanowi platforme wymiany doswiadczen i
pogladdéw réznych srodowisk interesariuszy, uczestniczgcych w tworzeniu strate-
gii rozwoju aglomeracji poznanskiej — m.in. naukowcéw, samorzadowcoéw, pracow-
nikéw administracji panstwowej i samorzadowej, przedsiebiorcow itp. Jej celem
jest takze zbieranie uwag, postulatow oraz okreslenie zasad wspoélpracy miedzy po-
szczegdlnymi grupami.

f) Materialy drukowane.

Sposéb wykorzystania tego typu narzedzi promocji dotyczy réznych dziedzin,

obejmujac tym samym réznorodne grupy docelowe. Aglomeracja wroctawska
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wspolnie z miastem Wroctaw wydaje broszury dla obcokrajowcow (,,Let’s Create a
City. A handbook for newcomers to Wroctaw”, takze w wersji elektronicznej do po-
brania ze strony internetowej ARAW). Podobnie lubelski obszar metropolitalny
wydaje broszury dla obcokrajowcéw do pobrania ze strony internetowej LOM. Po-
rozumienie Partnerskie Bydgosko-Torunskiego Obszaru Metropolitalnego drukuje
kolorowe mapy $cienne i plakaty, Metropolitalny Zwiazek Komunikacyjny Zatoki
Gdanskiej wydaje ulotki informacyjne oraz umieszcza informacyjne naklejki na
przystankach, Porozumienie Partnerskie Bydgosko-Torunskiego Obszaru Metro-
politalnego wydato przewodnik — ,,Dwumiasto Bydgoszcz-Torun” oraz album pre-
zentujacy bydgosko-torunski obszar metropolitalny, promujacy rodzacg sie idee
dwumiasta, w aglomeracji poznanskiej natomiast wydano publikacje ,, Aglomera-
¢ja poznanska”.

g) Czlonkostwo w organizacjach.

Porozumienie Partnerskie Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego jest czton-
kiem InterMETREX. W latach 2006-2007 Szczecin aktywnie angazowal sie¢ w
dziatania Stowarzyszenia METREX (Sie¢ Europejskich Regionéw i Obszaréow Me-
tropolitalnych), a w szczegélnosci w realizacje 2 projektéw komplementarnych In-
terMetrex i PolyMetrexPlus. Projekt InterMETREX koncentrowal si¢ na kwestiach
dotyczacych planowania strategicznego i urbanistycznego wewnatrz obszarow
miejskich. Z udziatem przedstawicieli Szczecina opracowano Atlas Regionéw i Ob-
szarow Metropolitalnych (tzw. E-Atlas) oraz przeanalizowano wskazniki planowa-
nia przestrzennego na poziomie europejskim (Practice Benchmark). Od 2001 roku
cztonkiem sieci METREX jest Wroctaw.

h) Pozostale formy promogji.

Aglomeracje polskie, poza wymienionymi, stosujg dodatkowe, doé¢ réznorod-
ne formy promocji. W metropolii gérnoslaskiej emitowany jest program w Telewi-
zji Katowice prezentujacy atrakcje turystyczne metropolii ,,Silesia”, a takze wybra-
nych miejscowosci Malopolski, Czech i Stowacji. W aglomeracji wroctawskiej
odbywa si¢ Jarmark Turystyczny — swoje stoiska prezentujg gminy i powiaty aglo-
meracji z mapami, folderami, przewodnikami, materialami promujacymi region
oraz rekodzietami miejscowych artystéw. Porozumienie Partnerskie Szczecinskie-
go Obszaru Metropolitalnego w czerwcu 2009 roku zorganizowalo tygodniowe
warsztaty urbanistyczne, ktérych celem byta dyskusja na temat otworzenia si¢ re-
gionu na Swinoujécie, wykorzystanie naturalnych waloréw regionu oraz stworze-
nie jego wspoélnej marki. 26 czerwca 2008 roku w Urzedzie Miasta Poznania odbyly
sie Warsztaty Planistyczne Rady Aglomeracji. Przedmiotem warsztatéw byta dys-
kusja na temat konfliktéw planistycznych, jakie wystepuja miedzy poszczegdlnymi
gminami. Wojewodzki Osrodek Animacji Kultury zorganizowal w 2008 roku kon-
kurs literacko-plastyczny na projekty promocyjne dla bydgosko-torunskiego ob-
szaru metropolitalnego pt. ,Dwumiasto Bydgoszcz-Torun”. W maju 2008 roku w
aglomeracji odbyty sie ,Kulturalia”. Bylo to wydarzenie zorganizowane przez
uczelnie i studentéw Bydgoszczy i Torunia. Codziennie odbywaly sie szkolenia i
warsztaty z udzialem przedstawicieli kultury i sztuki. Studenci mieli okazje zapre-
zentowa¢ swoje dokonania z dziedziny muzyki, teatru, filmu, tanca, kabaretu, ry-
sunku, fotografiki, poezji i prozy. W 2009 roku impreza ta zostata potaczona z Ju-
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wenaliami 1 zorganizowana w Bydgoszczy. W Metropolitalnym Zwiazku
Komunikacyjnym Zatoki Gdanskiej wydawana jest Karta Turysty — jej integralnym
elementem, w zalezno$ci od jej rodzaju, jest 72-godzinny lub 24-godzinny kolejo-
wo-komunalny bilet metropolitalny.

i) Kampanie promocyjne.

Porozumienie Partnerskie Bydgosko-Torunskiego Obszaru Metropolitalnego
przeprowadzito kampanie promujaca bilet metropolitalny BIT CITY. Promocja pro-
jektu odbywata si¢ w dwodch obszarach. Byto to nie tylko informowanie o nowym
potaczeniu kolejowo-autobusowym (tramwajowym), ale rowniez propagowanie
idei dwumiasta BiT i wspoélistnienia organizméw miejskich Bydgoszcz-Torun.
Hasto przewodnie kampanii brzmiato: ,Lubie jezdzi¢ do Bydgoszczy/Torunia,
bo...”. Twarzami kampanii promujacej idee Bit City i wspélny bilet byli mieszkancy
Bydgoszczy i Torunia, ktérzy opowiadali, dlaczego lubig jezdzi¢ do tych dwéch
miast. Wykorzystano w tym celu gléwnie reklame zewngtrzng, media (dodatek w
»,Gazecie Wyborczej”, Radio Eska, TVP 3) oraz towarzyszace wydarzenia. Kampa-
nie promujaca bilet metropolitalny przeprowadzit takze w 2008 roku Metropolital-
ny Zwiazek Komunikacyjny Zatoki Gdanskiej. Plakaty reklamujgce ,wspdlny” bilet
umieszczane byly w pojazdach komunikacji komunalnej. Jednodniowa akcja pro-
mocyjna odbyla sie tez w pociagach SKM; w jej trakcie pasazerom wreczane byly
ulotki, a w kolejne dni pracownicy MZKZG udzielali szczegbétowych informacji na
temat biletéw metropolitalnych przy wybranych punktach sprzedazy. Promocje sa-
mej idei bydgosko-torunskiego obszaru metropolitalnego przeprowadzono w Ra-
dio Eska podczas akeji ,Bitwa o Kazdy Listopadowy U$miech” organizowanej
w Bydgoszczy, Toruniu i Inowroctawiu.

Jesli chodzi o komunikacje¢ wizualng (system identyfikacji), potowa aglomeracji
stosuje logotyp (ryc. 7). Pozostale elementy tego systemu (np. charakterystyczna
kolorystyka) nie sg widoczne w warstwie komunikacji zewnetrznej (w materialach
promocyjnych, na stronach internetowych). Na tym tle wyréznia si¢ lubelski ob-
szar metropolitalny. LOM posiada spéjny system identyfikacji wizualnej. Niebie-
sko-granatowa tonacja barw symbolizuje przestrzen, przejrzysto$¢ i rozmach —
atrybuty wazne dla kazdego potencjalnego inwestora. Umieszczenie punktu cen-
tralnego otoczonego kregiem ma symbolizowaé funkcjonalny uktad aglomeracji, z
Lublinem jako liderem projektu oraz sgsiednimi gminami, ktére razem tworzg
jedng, spojna catos¢. Dwukolorowy logotyp sktadajgcy sie ze stow ,,Lubelski Ob-
szar Metropolitalny” stworzony jest z nowoczesnego, bezszeryfowego kroju liter o
tagodnych, tukowato zakonczonych ksztaltach. Ksigga identyfikacji wizualnej przy-
gotowanej dla LOM zawiera m.in. informacje o wtasciwych sposobach uzycia logo
w materiatach informacyjnych i promocyjnych oraz gotowe projekty wielu doku-
mentéw, drukéw i materiatow reklamowych LOM.

Jesli chodzi o strategiczne ujecie aktywno$ci marketingowej/promocyjnej pol-
skich aglomeragji, to jedynie dwie opracowaly strategie promocji w formie zwarte-
go dokumentu. Metropolia gérnoslaska zlecita opracowanie strategii promocji
metropolii na lata 2009-2015, w ktérej znalazty sie: rekomendacja dziatan promo-
cyjnych, propozycja form skutecznego dotarcia do grup docelowych, planowane
narzedzia promocyjne, nowa identyfikacja wizualna metropolii (nowoczesny logo-
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Ryc. 7. Logotypy aglomeracji polskich

typ, hasto ,,Petnia zycia”). Podobnie w lubelskim obszarze metropolitalnym opra-
cowano strategie promocji inwestycyjnej na lata (2009-2015) w ramach projektu
,LOM - przyjazny inwestorom”. W strategii zaproponowano formy skutecznego
dotarcia do grup docelowych oraz narzedzia promocyjne. Opracowano réwniez
nowa identyfikacje wizualng metropolii z towarzyszgcym hastem ,,Dobry klimat
dla biznesu”. Metropolie promuje spojna strona internetowa oraz folder skierowa-
ny do inwestoréw i przedsiebiorcow.

Podsumowujac, mozna ocenié, ze dziatania aglomeracji polskich w zakresie
marketingu/promocji znajduja si¢ w fazie poczatkowej oraz ze charakter aktywno-
$ci marketingowej jest zroznicowany w zaleznosci od typu aglomeracji oraz seg-
mentéw docelowych (wewnetrznych badZ zewnetrznych). Jedynie w dwoch aglo-
meracjach opracowano strategie promocji, w wiekszosci przypadkéw prowadzone
dziatania nie sa kompleksowe i maja raczej poszukujacy charakter ad hoc.



6.Szanse i zagrozenia

Na podstawie analizy otoczenia aglomeracji poznanskiej mozliwe jest wskazanie
najistotniejszych szans i zagrozen w zakresie marketingu.

Szanse

Rosnaca liczba jednostek terytorialnych dysponujacych strategia promocji lub/i
kompleksows strategie marki — mozliwo$é¢ czerpania z dorobku miast i regio-
noéw innej skali niz aglomeracja.

Liczne wzorce marketingu/promocji w aglomeracjach zachodnich — mozliwo$¢
uczenia si¢ od najlepszych (uwaga — dostgpne jednoczesnie dla innych aglome-
racji).

W ogoélnej skali aglomeracji polskich wcigz niski poziom wdrozenia orientacji
marketingowej — mozliwo$¢ wyrdznienia sie, osiagniecia statusu lidera wsrod
aglomeracji polskich, jeéli chodzi o orientacje marketingowa i aktywnos¢ pro-
mocyjna.

Umiejscowienie w centrum dzialan promocyjnych miasta aglomeracyjnego
(w aglomeracjach europejskich) potwierdzone skuteczno$cig tego podejscia —
mozliwo$¢ zajecia podobnej pozycji przez Poznan w aglomeracji poznanskiej.
Silne spoleczne wsparcie pomystu powolania aglomeracji poznanskiej przez
blisko 2/3 mieszkancdéw powiatu poznanskiego — szansa na wyzsza akceptacje
decyzji, rozwiazan i dzialan z zakresu marketingu/promocji aglomeracji.
Widoczna potrzeba wspolpracy i integracji dzialann w skali ponadgminnej pod-
noszona przez samych mieszkancéw (zdecydowana wigkszo$¢ mieszkancéw
powiatu poznanskiego uwaza, ze gdyby gminy powiatu ze sobg wspoélpracowaly,
moglyby wspélnie zrobi¢ wiele dobrego; wladze miasta Poznania, Powiatu Po-
znanskiego i gmin powinny podjaé¢ wspoélprace, aby rozwigzywaé problemy
mieszkancéw) — szansa na szybszg akceptacje poszczegdlnych gmin-czlonkéw
aglomeracji co do decyzji i rozwigzan wspolpracy w zakresie marketingu/pro-
mocji.

Zagrozenia

»Aglomeracja” jako ztozony produkt terytorialny — trudno$¢ zdefiniowania cech
wiodacych i osiaggniecia spdjnego wizerunku.
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e ,Aglomeracja” jako terytorialna jednostka zlozona — mozliwo$¢ wystepowania
konfliktéw w strukturze aglomeracji i trudno$¢ w wypracowaniu konsensusu
co do funkcji i organizacji dziatalno$ci marketingowej/promocyjne;j.

e ,Aglomeracja” jako byt o ograniczonej percepgji, nieistniejacej w $§wiadomosci
- trudno$¢ w budowaniu $wiadomosci i znajomosci aglomeracji. Pojecie ,,aglo-
meracja poznanska” stabo tkwi w $wiadomosci mieszkancéw powiatu (tylko
7% badanych przez to pojecie rozumie miasto Poznan oraz gminy nalezace do
powiatu poznanskiego). 47% z nich deklaruje wcze$niejszy kontakt z tym poje-
ciem. Najczesciej kojarzy si¢ im z miastem Poznan, ogdlnie z zabudows, archi-
tekturg.

e Dynamicznie rosngca aktywno$¢ promocyjna jednostek terytorialnych w Polsce
— wzrost liczby konkurentéw w §wiadomosci odbiorcéw.

e Pierwsze dziatlania marketingowe aglomeracji polskich — pilna konieczno$¢ roz-
poczecia dziatan marketingowych/promocyjnych w aglomeracji poznanskie;j.

e Dwie wyrdzniajace si¢ w dziataniach marketingowych aglomeracje ($lgska i lu-
belska) — konieczno$¢ monitoringu tych aglomeracji, pilna potrzeba rozpocze-
cia i konieczno$¢ prowadzenia dziatan marketingowych/promocyjnych w
aglomeracji poznanskiej w oparciu o ich pozycje, wizerunki i stosowane narze-
dzia.

e Wyrézniajace sie w dziataniach marketingowych miasta (poza Warszawa), naj-
wazniejsi konkurenci Poznania (wg ,Strategii promocji marki Poznan”):
Wroctaw, Krakéw, Tréjmiasto — silny wpltyw na marketing calej aglomeracji po-
znanskiej, a nie tylko miasta Poznania, konieczno$¢ prowadzenia dzialan mar-
ketingowych/promocyjnych w aglomeracji poznanskiej w oparciu o pozycje,
wizerunki i strategie tych miast.

e Rosnaca liczba jednostek terytorialnych wdrazajacych kompleksowsg strategie
marki — profesjonalizacja dzialan marketingowych wymusza wysokie standardy
dziatan.

e W niektoérych obszarach dotychczasowej wspolpracy z innymi jednostkami ne-
gatywne do$wiadczenia gmin moga rzutowaé na trudnoéci i zmiane postawy
wobec wspdlnych dzialan.

e Dotychczasowe obszary wspotpracy na réznych szczeblach i z r6znymi podmio-
tami dotyczyly jedynie wymiaru narzedziowego, a nie strategicznego.

e Cykl wyborczy i zmiana wtadz moze w istotny sposéb zaklécié spdjnosé i konse-
kwencje prowadzonych dzialann promocyjnych.



7.Podsumowanie

Na podstawie dokonanej analizy stanu wyjsciowego, tj. zasobéw i kompetencji jed-

nostek tworzacych aglomeracje poznanska w zakresie marketingu terytorialnego

oraz sytuacji w otoczeniu zewnetrznym, nalezy zwréci¢ uwage na nastepujace
przestanki i determinanty wplywajace na strategiczne decyzje w obszarze marke-
tingu/promocji aglomeracji:

e Naobecnym etapie prac nie jest jeszcze mozliwe wskazanie na pozadane tresci i
konkretne dzialania zwigzane z marketingiem aglomeracji, poniewaz jego cha-
rakter, pozycjonowanie marki aglomeracji, wybér segmentéw docelowych, za-
lozony docelowy wizerunek aglomeracji, charakter dziatann promocyjnych itp.
musza wynikaé z przyjetych ogélnych kierunkéw rozwoju aglomeracji. W tym
sensie decyzje z zakresu marketingu sg wtérne do nadrzednych celéw rozwoju
aglomeracji i musza nastapi¢ po wypracowaniu gtéwnych zalozen, zdefiniowa-
niu celéw, wskazaniu kluczowych obszaréw strategicznych itp. Obecnie wska-
za¢ mozna jedynie na pewne uwarunkowania i gléwne kwestie do rozwazenia.

e Kluczowe dla dalszych prac nad marketingiem aglomeracji bedzie okre$lenie re-
lacji miedzy marka miasta Poznania a marka aglomeracji poznanskiej. Poznan,
ze wzgledu na poziom zaawansowania dziatan marketingowych (w szczegdlno-
$ci zwigzanych z procesem budowy marki), moze sta¢ si¢ osia aktywnosci mar-
ketingowej aglomeracji. Na obecnym etapie analiz mozna wskaza¢ zasadno$¢
takiego podejscia. Warto zwréci¢ uwage, ze podobne rozwigzania stosowane sg
w aglomeracjach europejskich.

e Przy tworzeniu strategii marketingowej dla aglomeracji poznanskiej jedng z
wazniejszych kwestii bedzie opracowanie struktury organizacyjnej funkcji mar-
ketingu. Okreslenie jednostki zarzadzajacej marketingiem aglomeracji oraz
zdefiniowanie jej funkcji — planistycznej i koordynujacej — bedzie wyznacza¢
dalsze szczegdtowe rozwigzania i obszary wspotpracy. Przyjecie swego rodzaju
modelu organizacji musi by¢ jednocze$nie zaakceptowane przez wszystkie jed-
nostki nalezgce do aglomeracji wraz z okre$leniem roli kazdej z nich w zdefinio-
wanej strukturze. Podobne uwagi dotycza wspolpracy aglomeracji z innymi,
zewnetrznymi jednostkami w obszarze marketingu/promocji.

e Wydaje si¢ zasadne, biorgc pod uwage krotki czas funkcjonowania aglomeracji
poznanskiej (jej Swiadomo$¢ wsréd mieszkancdw, a tym bardziej poza granica-
mi aglomeracji, jest bardzo niska) oraz poczatek procesu ksztaltowania marki
Poznania, iz w fazie poczatkowej wiodace dzialania marketingowe powinny
skupia¢ sie na skali samej aglomeracji i skali kraju, by dopiero w p6Zniejszym
okresie zintensyfikowac je poza granice Polski. Jest to uzasadnione takze fak-
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tem, ze proces budowy marki Poznania na rynkach zagranicznych zaledwie si¢
rozpoczal i celowe jest podnoszenie najpierw $§wiadomogci i znajomogci miasta
aglomeracyjnego, a dopiero w kolejnym etapie otaczajgcych je obszaréow. Aglo-
meracja moze wyraznie skorzysta¢ na tej zaleznosci, a dodatkowo dzialanie
takie bedzie bardziej efektywne. W pierwszej fazie mozna zasugerowac skupie-
nie sie na budowaniu potencjatu konkurencyjnego i oferty aglomeracji oraz
stopniowym ksztaltowaniu swiadomos$ci marki aglomeracji.

e W ramach dziatan komunikujacych pozycje aglomeracji kluczowy bedzie wybor
jej nazwy. Dylemat bedzie dotyczyt wyboru pomiedzy aglomeracja, metropolia,
obszarem metropolitalnym itd. oraz obszarem, ktéry marka ma komunikowaé
(poznanski v. Poznan). W tej dziedzinie konieczne bedg konsultacje w celu uzy-
skania pelnej zgody co do stusznosci podjetej decyzji. Z punktu widzenia mar-
ketingu, nazwa marki, w tym przypadku aglomeracji, jest jedna z decyzji
strategicznych, wplywajacych istotnie na ksztalt dalszych dzialan. Kolejng kwe-
stig, bedacg nastepstwem tych dziatan, bedzie przyjecie systemu identyfikacji
aglomeracji, a w szczegélnosci architektury marki aglomeracji w tym zakresie
(system aglomeracji v. system jednostek elementarnych i poszczegélnych orga-
néw/jednostek aglomeracji).

e Jedng z aktualnych i wyrdzniajacych silnych stron aglomeracji jest projekt
»Funkcjonowanie i kierunki rozwoju aglomeracji poznanskiej” realizowany
przez konsorcjum uczelni poznanskich. Potencjal, jaki tym samym wnoszg do
aglomeracji pracownicy naukowi, oraz kompleksowo$¢ projektu, wyraznie pod-
noszg kompetencje i prestiz aglomeracji. Mozna rozwazy¢, aby w przysztosci w
ramach aglomeracji utworzy¢ centrum badawcze, ktérego zadania dotyczytyby
takze zagadnien marketingowych. Z przeprowadzonych badan wyraznie wida¢
potrzebe wsparcia merytorycznego i badawczego, szczegdlnie jesli chodzi o po-
miar skuteczno$ci i efektywnosci dzialan promocyjnych czy badanie satysfakcji
grup docelowych.

Powyzsze przestanki i uwagi wstepne beda przedmiotem dyskusji, pogtebio-
nych analiz i konsultacji w dalszych pracach w dziedzinie marketingu/promocji
aglomeracji poznanskiej. Rozwigzanie powyzszych kwestii zasadniczych pozwoli
na ukierunkowanie i uszczegblowienie dzialan marketingu aglomeracji poznan-
skiej, a tym samym nadanie im odpowiedniej tresci i formy.
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