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POLITYKA PROMOCYJNO=INFORMACYJNA
A ROZWOJ GOSPODARCZY MIAST POLSKI

Streszczenie: Celem pracy byla analiza zréznicowania przestrzennego jakosci polityki promo-
cyjnej i informacyjnej miast Polski ukierunkowanej na rozwdj gospodarczy. Badanie oparto na
przeprowadzonym audycie elektronicznym oraz szczegoétowej weryfikacji oficjalnych serwisow
internetowych 306 miast w Polsce. Analiza wykazata bardzo duza réznorodnos¢ rzeczywistego
zaangazowania samorzadow lokalnych w poprawe atrakcyjnosci inwestycyjnej miast. W wielu
wypadkach obserwowa¢ mozna czgsciowy lub catkowity brak przejawow realizacji polityki pro-
mocyjno-informacyjnej. Badanie wykazalo rowniez brak spdjnosci oraz tymczasowos¢ podejmo-
wanych dziatan marketingowych.

Stowa kluczowe: polityka promocyjno-informacyjna, marketing terytorialny, audyt, Polska.

PROMOTION AND INFORMATION POLICY AND ECONOMIC
DEVELOPMENT OF POLISH CITIES

Abstract: The purpose of this paper is to analyze cities’ promotion and information policy regard-
ing the development of economic activity. The study was carried out in the form of electronic audit
and evaluation of the official websites of 306 cities in Poland. On this basis, promotion and infor-
mation policy was assessed and its spatial diversity analyzed.

The analysis revealed significant diversity of actual involvement of local self-governments in en-
hancing investment attractiveness of cities. It seems that in most cases such policy either does not
exist at all, or is hardly implemented. The study also shows a lack of cohesion as well as temporari-
ness of marketing activities undertaken.

Keywords: Promotion and information policy, city marketing, audit, Poland.

Z punktu widzenia zarowno prowadzonych badan naukowych, jak i prakty-
ki wdrazania polityki rozwoju marketing terytorialny stanowi relatywnie nowy
element podnoszenia konkurencyjnosci poszczegoélnych obszaréw. Jakkolwiek
zostat on do$¢ dobrze opisany w literaturze przedmiotu z punktu widzenia teo-
retycznego (zob. m.in. Komorowski 1993; Domanski 1997; Markowski 2002b;
Szromnik 2008), niemniej stosunkowo niewiele prac po§wigcono praktycznym
aspektom realizacji polityki marketingowej, co w szczegdlnosci dotyczy ana-
liz prowadzonych w przekrojach terytorialnych poziomu lokalnego. Wynika to
z faktu, ze dokonanie oceny calosci polityki marketingowej jednostek terytorial-
nych jest bardzo trudne ze wzgledu na problemy obiektywnego pomiaru jej ja-
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kosci 1 efektywnos$ci oraz konieczno$¢ prowadzenia szeroko zakrojonych badan
o charakterze jako$ciowym. W pracy zbadano jeden z istotnych komponentow
marketingu terytorialnego — polityke promocyjna i informacyjna.

Celem opracowania byta analiza zréznicowania przestrzennego jakosci poli-
tyki promocyjnej i informacyjnej miast Polski ukierunkowanej na rozwoj gospo-
darczy na podstawie:

* przeprowadzonego audytu elektronicznego;
 szczegotowej analizy oficjalnych serwisow internetowych.

Ponadto w pracy dokonano analizy zwigzkoéw migdzy jako$cig tej polityki
a poziomem rozwoju spoteczno-ekonomicznego.

Badanie wykonano w odniesieniu do wszystkich miast Polski majacych status
gmin miejskich (306 jednostek). W pracy nie uwzgledniono wigc miast potozo-
nych na terenie gmin miejsko-wiejskich z uwagi na fakt, ze w odniesieniu do
nich wigkszo$¢ danych statystyki publicznej zbierana jest dla obszaru catej gmi-
ny (a wiec tacznie z obszarami wiejskimi). Utrudnitoby to realizacje¢ zalozonych
celow.

Badanie skoncentrowato si¢ przede wszystkim na analizie obserwowanych efek-
tow, a nie deklaratywnych zamierzen odnosnie do realizowanej polityki promocyj-
nej 1 informacyjnej. Dlatego jej przedmiotem byty oficjalne serwisy internetowe
oraz korespondencja z wykorzystaniem poczty elektronicznej, stanowigce jedne
z najwazniejszych, najpowszechniejszych i zarazem najtanszych sposobow komu-
nikacji w relacji wladze samorzadowe — klienci (podmioty gospodarcze, instytucje;
zob. Ceran, Sidoruk 2006; Janc 2011). Praca wpisuje si¢ tym samym w nurt badan
marketingu terytorialnego w Internecie (zob. Markowski 2002a). Wykorzystane
w niej badanie empiryczne zrealizowano na przetomie lat 2011/2012.

Polityka promocyjna i informacyjna a marketing terytorialny

Jakkolwiek w literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji marketingu teryto-
rialnego, to jednak najwazniejszg ich cechg wspolng jest przekonanie, ze zrodtem
sukcesu poszczegdlnych jednostek terytorialnych nie moze by¢ koncentracja tyl-
ko na aspektach organizacyjno-technicznych ich funkcjonowania, ale skupienie
sie na potrzebach klientéw i jak najlepsze ich zaspokajanie (zob. Gregor 2002).
Zdaniem Mefferta (za: Szromnik 2002) mozna wyr6zni¢ pigc aspektow tego po-
jecia:

* filozoficzny, oznaczajacy orientacje na mieszkancow i potencjalnych klientéw

(np. inwestorow);

* informacyjny, wskazujacy na koniecznos$¢ biezacych badan zmieniajacych si¢
zachowan i oczekiwan grup klientéw;

* strategiczno-operacyjny, zwigzany z wymogami opracowania i realizacji dtu-
gotrwatego planu dziatania;

* réznicowania dziatan, wskazujacy na zréznicowane traktowanie ,klientow”
jednostki terytorialnej;

* koordynacji, oznaczajacy konieczno$¢ koordynacji wszystkich dziatan, a nie
tylko indywidualne adresowanie ich do pojedynczych grup docelowych.
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Z punktu widzenia rozwoju ekonomicznego zasadniczym celem polityki mar-
ketingowej powinno by¢ pozyskanie nowych i utrzymanie istniejacych podmio-
tow gospodarczych. Mozna go osiagnac przez oddziatywanie na osoby fizyczne
i instytucje, w wyniku czego zmieniaja one decyzje rynkowe i zachowuja si¢
zgodnie z oczekiwaniami danej jednostki terytorialnej. Dzialania marketingo-
we maja przy tym w duzej mierze charakter informacyjny, polegaja bowiem na
przekazywaniu informacji waznych dla poszczegolnych grup docelowych (zob.
Szromnik 2008), przede wszystkim jednak powinny uwzglednia¢ potrzeby ist-
niejgcych podmiotéw gospodarczych (miejscowych i zewnetrznych) oraz miesz-
kancow (np. w zakresie rozwoju przedsigbiorczosci).
Dobra i skuteczna polityka promocyjno-informacyjna uwazana jest wspot-
czesnie za zrodto sukcesu zard6wno podmiotow gospodarczych, jak i jednostek
terytorialnych. O roli rzetelnego systemu informacyjnego niewatpliwie §wiadczy
zaliczenie informacji do trzech gtownych zasobow (obok finansowych i materia-
towych), stanowiacych podstawowe strumienie zasilajace system ekonomiczny
(Frackiewicz 2004). Wspoélczesne postrzeganie jednostek samorzadu terytorial-
nego, odwotujace si¢ do marketingowego zarzadzania terytorium, odrzuca trak-
towanie ich jedynie jako tla dla zdarzen gospodarczych czy spotecznych, nadajac
im atrybut kreatora rzeczywistosci. Jak wskazuje Adamowicz (2006), funkcjo-
nowanie jednostek samorzadu terytorialnego we wszystkich aspektach zwigzane
jest z rozwigzywaniem probleméw dotyczacych procesow odbioru, wykorzysty-
wania oraz generowania informacji.
Dziatania jednostek samorzadu terytorialnego stuzace wspieraniu aktywnos$ci
gospodarczej oraz podnoszeniu konkurencyjnosci dotyczy¢ moga bardzo wielu
obszarow (zob. Bonczak-Kucharczyk, Chmura, Herbst 1998). Realne oddziaty-
wanie poszczegdlnych instrumentéw polityki rozwoju lokalnego jest bardzo roz-
ne i przede wszystkim ma charakter posredni. Nie zostato przy tym jeszcze kom-
pleksowo i empirycznie zbadane, jakkolwiek nalezy podkresli¢, ze wybrane grupy
tych instrumentéw doczekaly sie szczegdlowej analizy (zob. m.in. Dziemianowicz,
Jatowiecki 2004; Sztando 2005; Wotowiec 2005; Kogut-Jaworska 2008;
Komornicki, Sleszynski 2008). Wydaje sie jednak, ze najwazniejsza role odgrywa-
ja te czynniki, ktére majg charakter powszechny, wzglednie trwaty (tzn. oddziatuja
na dziatalno$¢ podmiotow gospodarczych przez dtuzszy czas) oraz w najwiekszym
stopniu wigzg si¢ z odczuwalng poprawg warunkéw powstawania i funkcjonowa-
nia tych jednostek. Dotyczg wigc instrumentow, ktore powoduja redukeje kosztow
dziatalno$ci oraz obnizaja bardzo istotne przy powstawaniu nowych podmiotow
progi startowe. W zakresie polityki promocyjno-informacyjnej najwazniejsza role
powmny wigc odgrywac nastepujace dziatania (zob. Misiag 2000):
» zachgcajace do zainteresowania si¢ gming (np. informacje promujace, oferty
inwestycyjne);
7z zakresu praktycznej obstugi inwestoréw (np. informacje utatwiajace rozpo-
czgcie inwestycji, dostosowanie struktur administracyjnych do obstugi inwes-
toréw);

* sprzyjajace ,,zakorzenieniu” inwestorow przez tworzenie powiazan z lokal-
nym $rodowiskiem gospodarczym, liderami lokalnymi, spotecznoscia lokalna.
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Nalezy mie¢ réwniez na uwadze to, ze odpowiednia polityka promocyjna i in-
formacyjna moze odgrywac bardzo wazng rol¢ w ksztattowaniu i utrwalaniu wi-
zerunku jednostek terytorialnych (zob. Glinska, Florek, Kowalewska 2009). Ze
wzgledu na dtugotrwaty i ztozony proces kreowania wizerunku moze wigc w spo-
sob trwaty wptywac na szanse i mozliwosci rozwoju spoteczno-ekonomicznego
danej jednostki (np. przez przelamywanie/utrwalanie stereotypow). Odrebnym
problemem pozostaje przy tym prawdziwo$¢ wizerunku danego obszaru w ze-
stawieniu z realnym poziomem jego konkurencyjnosci. Z punktu widzenia celow
pracy znacznie wazniejsza wydaje si¢ kwestia zgodnosci przekazu zawartego
w dziataniach promocyjno-informacyjnych z rzeczywistymi dziataniami wtadz
lokalnych. Dlatego analiza obj¢to przede wszystkim te kategorie przekazu, kto-
re maja praktyczne znaczenie dla rozwoju aktywnos$ci gospodarczej (kryterium
uzytecznosci dla potencjalnych odbiorcow).

Jakkolwiek dotychczas prowadzono szereg badan oceniajacych funkcjonowa-
nie serwisoOw internetowych instytucji publicznych, to jednak gtéwnie koncentro-
waly si¢ one na ocenie ich ogdlnej przejrzystosci oraz interaktywnosci z punktu
widzenia obywatela (zob. Gorka 2005; Banski 2006; Kroczek 2009; Kupczak
2010). Istotnym nurtem badan byla takze problematyka funkcjonowania e-ad-
ministracji (zob. Swianiewicz 2006; Perdat 2008, 2012; Wplyw informatyzacji...
2010). Jedng z niewielu analiz po§wigconych przydatnos$ci witryn interneto-
wych dla inwestorow opracowat Guzik (2006). Wiekszo$¢ prac o charakterze
empirycznym dotyczyla jednostek terytorialnych w obrebie poszczegoélnych
wojewodztw lub miala charakter studiow przypadku. Obserwowany brak ujec
kompleksowych powoduje problemy w racjonalnej ocenie polityki promocyjne;j
1 informacyjnej ukierunkowanej na przedsigbiorcow.

Metoda analizy

Aby zrealizowac¢ cele pracy, wykonano badanie empiryczne polegajace na:

» przeprowadzeniu audytu elektronicznego;
* ocenie serwisow internetowych miast.

Pierwsza cze$¢ badania wigzala sie z realizacja audytu elektronicznego z wy-
korzystaniem metody tajemniczego klienta (ang. mystery shopping). Metoda ta,
wymagajaca postugiwania si¢ instrumentarium badan jako$ciowych, poprzez
sytuowanie badacza w roli korzystajacego z okreslonej ustugi umozliwia dia-
gnozowanie 1 monitoring jakosci (zob. Dziadkowiec 2006). W badaniach prze-
prowadzonych przez autoréw przyjecie postawy tajemniczego klienta shuzyto
dokonaniu oceny szybkosci, jakosci oraz kompleksowosci odpowiedzi urzgdow
miast na pytania zawarte przez potencjalnego przedsigbiorce.

Audyt elektroniczny, poprzedzony pilotazem (16 jednostek), polegat na wy-
staniu we wrze$niu 2011 r. za posrednictwem poczty elektronicznej oficjalnych
listéw do wszystkich urzedow miast. Tres¢ wystanych zapytan byta standaryzo-
wana — autorzy podajac si¢ za potencjalnego przedsigbiorce, zainteresowanego
rozwini¢gciem dzialalno$ci gospodarczej na terenie danego miasta, oczekiwali
uzyskania informacji na temat:
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* ogolnych formalnosci niezbgdnych do zatozenia firmy;

* dostgpnosci terenow pod inwestycje oraz tego, czy dla tych terendw zostaly
opracowane miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego;

* mozliwo$ci wsparcia finansowego przez miasto;

* innych instytucji, ktore oferuja wsparcie dla przedsigbiorcow (np. organizacje
zrzeszajace przedsigbiorcow, inkubatory przedsiebiorczosci);

* tego, gdzie mozna uzyskac¢ informacje szczegdétowe dotyczace formalnosci,
procedur czy uwarunkowan zwigzanych z inwestowaniem w gminie;

» mozliwos$ci uzyskania pomocy prawne;.

Kazde z pytan zostalo ocenione w skali: 0 — brak odpowiedzi, 1 — odpowiedz
niekompletna (czgsciowa), 2 — odpowiedz wyczerpujagca. W ramach badania
mozna byto zatem uzyska¢ od 0 do 12 punktéw. Badanie pozwolito oceni¢ ja-
ko$¢ obstugi potencjalnego inwestora w aspekcie komunikacji oraz przekazu in-
formacji. Wiadomosci mailowe byty wysylane indywidualnie w celu uniknigcia
blokady filtrow antyspamowych.

Druga cze$¢ badania polegata na szczegdtowej analizie serwisOw interneto-
wych miast, przede wszystkim pod katem ich zawarto$ci merytorycznej i przydat-
nosci dla przedsigbiorcéw lokalnych i inwestorow zewnetrznych. Uwzgledniono
przy tym oficjalne strony internetowe miast, jak rdwniez strony zawarte w serwi-
sie Biuletynu Informacji Publicznej. Przeprowadzona ocena uwzgledniata dzie-
sie¢ elementow:

1. Istnienie wydzielonej (w strukturze serwisu internetowego) zaktadki skiero-
wanej do przedsigbiorcow (skala ocen: 0 — brak, 1 — istnienie elementu).

2. Istnienie ogolnej oferty promocyjnej dla przedsigbiorcow. Mogla ona przy-
biera¢ rozne formy, np. opisu waloréw lokalizacyjnych miasta, zbioru ogol-
nych informacji promocyjnych, analizy konkurencyjnosci gospodarki lokal-
nej itd. (skala ocen: 0 — brak, 1 — istnienie elementu).

3. Istnienie oferty inwestycyjnej, np. sprzedaz (wynajem) nieruchomosci.
Zapewnienie terenow pod dziatalno$¢ gospodarczg moze by¢ waznym czyn-
nikiem przyciggania inwestorow. Istotna role odgrywaja w szczegolnosci lo-
kalizacja tych terenéw oraz kompleksowe przygotowanie do procesu inwes-
tycyjnego (media). W praktyce w wielu przypadkach oferta dotyczyta tylko
nieruchomosci pod zabudowg mieszkaniowa, co wprawdzie miato istotne
znaczenie dla zaspokojenia potrzeb spolecznosci lokalnych, ale odgrywato
niewielka role w aktywizacji gospodarczej gminy (skala ocen: 0 — brak, 1 —
istnienie elementu).

4. Istnienie innych instrumentow polityki rozwoju lokalnego. Obejmowaly
one m.in.: parki technologiczne, inkubatory przedsigbiorczosci, centra lo-
gistyczne, parki przemystowe, centra transferu technologii oraz inne insty-
tucje lokalne stuzace utatwieniom w pozyskiwaniu srodkéw finansowych.
Potencjalne znaczenie tej grupy czynnikow w aktywizacji gospodarczej na-
lezy uzna¢ za bardzo duze (skala ocen: 0 — brak, 1 — istnienie elementu).

5. Istnienie ofert wsparcia dla inwestora za pomoca innych instrumentow finan-
sowych w ramach polityki lokalnej. Z reguty byly to ogdlne, czasowe zwol-
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10.

nienia z optat podatku od nieruchomosci (skala ocen: 0 — brak, 1 — istnienie
elementu).

Istnienie przewodnika dla inwestora. Na ogdét zawieral on mniej lub bar-
dziej szczegodtowy opis procedur zalatwiania spraw administracyjnych zwig-
zanych z podejmowaniem dzialalno$ci gospodarczej, bardzo czgsto wraz
z elektronicznymi szablonami dokumentoéw administracyjnych oraz zbiora-
mi podstawowych przepiséw prawnych. W warunkach bardzo silnego zbiu-
rokratyzowania polskiej gospodarki oraz wskazywanych w wielu badaniach
duzych problemow przedsigbiorcow w poruszaniu si¢ w skomplikowanym
systemie prawnym element ten mogt si¢ przyczynia¢ do ograniczania barier
zard6wno na etapie podejmowania (rejestracji) dziatalnosci gospodarczej, jak
i jej dalszego funkcjonowania (skala ocen: 0 — brak, 1 — cze§ciowa informa-
cja, 2 — kompleksowa informacja).

Istnienie wyodrebnionej komorki (osoby) odpowiedzialnej za kontakt z in-
westorem. Czynnik ten jest bardzo wazny ze wzgledu na warunki psycho-
logiczne podejmowania decyzji inwestycyjnych (personalizacja kontaktu
z przedsigbiorca, mozliwos¢ indywidualizacji strategii pozyskiwania inwes-
tora) oraz istotne ograniczenie oddzialywania wielu barier, a w szczeg6lno-
$ci administracyjnej w przypadku, gdy osoba taka przejmowata od inwe-
stora wszelkie obowiazki formalno-administracyjne zwigzane z realizacjg
inwestycji (skala ocen: 0 — brak, 1 — spersonalizowany kontakt, ale z osoba
0 ograniczonych tematycznie kompetencjach, 2 — zapewniona kompleksowa
obstuga).

. Obcojezyczna oferta inwestycyjna (marketingowa) dla przedsigbiorcow

wskazujaca na aktywna polityke wtadz lokalnych w staraniach o inwestorow
zagranicznych (skala ocen: 0 — brak, 1 — istnienie elementu).

Tozsamos$¢ polsko- i obcojezycznej oferty $wiadczaca o przywiazywa-
niu bardzo duzego znaczenia do pozyskania inwestoréw zagranicznych.
Element ten wymagat relatywnie duzego wysitku organizacyjnego oraz fi-
nansowego w sytuacji, gdy tre$¢ serwisu byta tlumaczona przez profesjonal-
nych ttumaczy. W niektorych sytuacjach wigzat si¢ z zaimplementowaniem
w serwisie internetowym automatycznego tlumacza, co pozwalato usung¢
powyzsze ograniczenia, wigzato si¢ jednak z potencjalnie gorsza percepcja
serwisu przez odbiorcow zagranicznych (skala ocen: 0 — brak, 1 — istnienie
elementu).

Ogolna ocena przejrzystosci i tatwosci dostgpu do informacji w serwisie in-
ternetowym (skala ocen: 0 — brak stosownych informacji, 1 —uktad informa-
cji rozproszony w serwisie i nieprzyjazny dla odbiorcy, 2 — $rednio przyjazny
uktad, wymagajacy poprawy, 3 — uklad czytelny i przejrzysty).

Na podstawie powyzszych kryteriow badane serwisy mogly uzyska¢ oceng

o wartosci od 0 do 14 punktow.

Badania dotyczace polityki informacyjnej i promocyjnej miast, przyjmujace

posta¢ audytu elektronicznego i analizy serwis6w internetowych, przeprowadzo-
no na przetomie lat 2011/2012. Z kolei do oceny poziomu rozwoju gospodarcze-
go miast wykorzystano dane pochodzace z Banku Danych Lokalnych GUS, we-
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dhug stanu z konca 2011 r. Pozwolito to zbada¢ zwigzki tej polityki z rozwojem
spoteczno-gospodarczym poszczegdlnych jednostek.

Empiryczny wymiar polityki informacyjnej i promocyjnej gmin.
Wyniki audytu elektronicznego miast

W odpowiedzi na wyslane za posrednictwem poczty elektronicznej pismo
otrzymano 192 listy zwrotne, a wigc aktywnie w badaniu uczestniczyto ok. 63%
miast (rycina 1). Nalezy podkresli¢ wzglednie duzy udziat jednostek, ktore zig-
norowaly zapytanie potencjalnego przedsiebiorcy (37%). Swiadczy¢ to moze
0 nie najlepszym przygotowaniu organizacyjnym do obstugi nowoczesnych na-
rzedzi komunikacyjnych ze strony administracji samorzadowe;.

Najwicksza aktywnoscig w tym zakresie charakteryzowaty si¢ urzedy miast
duzych (ponad 100-tysigcznych) — jedynie 15% spo$rod nich w ogoéle nie odpo-
wiedziato na pismo. Najstabiej wypadly za$ miasta mate (ponizej 20 tys. miesz-
kancow), wsrdd ktorych udziat odpowiedzi wynidst mniej niz 50%. Struktury
przestrzenne miast wedtug udzielonej odpowiedzi pozbawione byly wyraznych
prawidtowosci. Wskazuje to, ze gtownym czynnikiem decydujacym o jakosci
komunikacji w uktadzie urzad—przedsigbiorca byta wielko$¢ miasta, a nie jego
polozenie geograficzne. Jednoczesnie pokazuje to, ze brak odpowiedzi szere-
gu jednostek nie wynikal raczej z nadmiernego obcigzenia liczbg wiadomosci
mailowych, poniewaz urzedy potencjalnie najbardziej obcigzone (miast duzych)
udzielily odpowiedzi prawie w komplecie.

Istotng kwestia uwzgledniona w badaniu byt czas oczekiwania na odpowiedz.
Wydaje si¢, ze zagadnienie to stanowilo, przynajmniej cze¢$ciowo, wyznacznik
jakos$ci obstugi oraz efektywnosci dziatania struktur organizacyjnych istnieja-
cych w ramach poszczegélnych urzgdow. W gronie miast, ktore przestaty od-
powiedzi, ponad potowa (52%) dokonata tego w ciggu 7 dni od wystania listu,
a w terminie do 2 tygodni — 83% (rycina 2). Najdluzszy czas oczekiwania na
reakcje wynidst 59 dni. Na szczegdlne podkreslenie zastuguje 18 urzedéw miast,
ktore odpowiedziaty w ciggu jednego dnia.

Efektywno$¢ systemu polityki informacyjnej jest nierozerwalnie zwigzana z ja-
koscig wysytanego przekazu. Oceng taka oparto na kompletnosci i przydatnosci
otrzymanych informacji z punktu widzenia potencjalnego przedsigbiorcy. Liczba
punktow uzyskana przez urzgdy miejskie w Polsce wyniosta srednio niespetna
7 (na 12 mozliwych) i byta bardzo mocno zrdznicowana (rycina 3). Najwyzsze
noty (ponad 10 punktow) uzyskato facznie 42% miast, co wskazuje, ze znaczna
czes¢ jednostek udzielajacych odpowiedzi robita to w sposéb kompetentny.
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Ryc. 1. Przestrzenne rozmieszczenie w Polsce miast objetych badaniem audytowym —
stanw 2011 r.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zasadnicza przyczyna niskich ocen jakosci udzielonych odpowiedzi byty z re-
guty stabos$ci natury organizacyjnej, wynikajace gtdéwnie z problemoéw z komuni-
kacja wewnatrz urzgdu. Udzielanie odpowiedzi w wielu przypadkach realizowa-
ne bylo etapami — w roznych odstepach czasu nadchodzity wyjasnienia dotyczace
poszczegdlnych pytan. Dos¢ powszechnym zjawiskiem byto przekierowywanie
zapytan do innych jednostek organizacyjnych lub osob. Efektem tego byta bar-
dzo czgsto niekompletno$¢ nadsytanych wiadomosci, zaréwno zwigzana z bra-
kiem w ogoéle odpowiedzi na niektdre pytania, jak i nickompletnos$¢ o charakterze
merytorycznym.

Badanie potwierdzito wyrazny zwiazek jakosci polityki informacyjnej i ko-
munikacyjnej miast z wielko$cig poszczegdlnych jednostek. Przecigtna ocena
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Ryc. 2. Czas oczekiwania na odpowiedz z urzedoéw miast w Polsce w trakcie badania
audytowego w 2011 r.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Ryc. 3. Struktura odpowiedzi na poszczegolne pytania audytu elektronicznego
w miastach Polski w 2011 r.

Zrédto: opracowanie wtasne.

miast duzych wyniosta 9 punktdéw, srednich — 8, a matych — 7. Najwazniejszymi
czynnikami wpltywajacymi na to byly prawdopodobnie skuteczniejszy system
organizacji i zarzadzania pracy urzedow miast wigkszych oraz ich bogatsze do-
$wiadczenie we wspotpracy z przedsiebiorcami (krajowymi i zagranicznymi).
Widocznym przejawem tego bylo istnienie np. wyspecjalizowanych komorek
w strukturach urzedu odpowiedzialnych za kontakt z przedsigbiorcami.
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W $wietle wynikow audytu pytanie sprawiajgce najmniejsze problemy urze-
dom dotyczylo przedstawienia ogélnych procedur zaktadania dziatalnosci gospo-
darczej. Odpowiedzi na nie udzielito prawie 95% jednostek aktywnie uczestni-
czgcych w badaniu, przy czym az 75% przestanych informacji zostato ocenionych
jako wyczerpujace (rycina 3). Wynikalo to z powszechnosci i1 tatwosci dostgpu
do tego typu informacji, np. w wielu specjalistycznych serwisach internetowych
(m.in. Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnoéci Gospodarczej), o czym
$wiadczyta czgsto jednakowa, niezaleznie od jednostki, tres¢ przestanych wiado-
mosci.

Pytanie najczeSciej pomijane w udzielonych odpowiedziach odnosito si¢
do uzyskania danych kontaktowych do osoby (lub komorki urzedu), od ktorej
mozliwe bedzie otrzymanie dalszych informacji. Dotyczylo to az 37% urzedow.
Pomijajac wzgledy obiektywne (np. niezrozumienie pytania), $wiadczy¢ to moze
cze$ciowo albo o braku pracownikow o odpowiednich kompetencjach, albo
o niedostosowaniu struktur organizacyjnych urzedéw do potrzeb poszczegdlnych
grup docelowych (w tym wypadku przedsigbiorcow). Na uwage zastuguje fakt,
ze wyczerpujacej odpowiedzi na to pytanie udzielito ok. 47% jednostek.

Odnotowano wzglednie duzy udziat odpowiedzi (ponad 83%) dotyczacych
dostepnosci terenéw pod inwestycje oraz tego, czy zostaty dla nich opracowane
miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego. Nalezy przy tym podkresli¢
bardzo duze r6éznice w kompletnosci przekazywanych informacji — od lakonicz-
nych stwierdzen o posiadaniu uchwalonych miejscowych panéw zagospodaro-
wania przestrzennego po kompleksowe, uzupetione bogatymi materiatami pro-
mocyjnymi oraz przykladami konkretnych, potencjalnie mozliwych do nabycia
nieruchomosci.

Jakkolwiek kompletne odpowiedzi dotyczace pytan zwigzanych ze wspar-
ciem finansowym, wsparciem instytucjonalnym na terenie miasta oraz pomoca
prawna dla przedsigbiorcéw byty dos¢ liczne (55-60%), to wynikato to w znacz-
nej mierze z udzielonych odpowiedzi negatywnych (ktore sitg rzeczy zaliczono
jako kompletne). W rzeczywistosci realng pomoc finansowa oferowato zaledwie
37% jednostek, 32% posiadato na terenie miasta jednostki zapewniajgce wspar-
cie instytucjonalne, a pomoc prawng oferowato tylko niespetna 12%. Na uwage
zashuguje fakt, ze wsparcie to w znacznej mierze warunkowane bylo réwniez
wielko$cig miast (w miastach duzych byto znacznie czgstsze niz w malych).
Powodowac¢ to moze utrwalenie i wzmocnienie zréoznicowan pozycji konkuren-
cyjnej miast wedlug ich wielkosci.

Oferowane wsparcie finansowe przejawiato si¢ gtownie w preferencyjnych
stawkach optat lokalnych oraz bezposrednich zwolnieniach od ptacenia podatku
od nieruchomosci. Postugiwanie si¢ tymi narzgdziami stwarzato wladzom lokal-
nym mozliwo$¢ pobudzania rynku pracy (np. zwolnienia od podatku w ramach
pomocy de minimis, zwigzane z tworzeniem nowych miejsc pracy) oraz wynika-
o z préb ukierunkowywania rozwoju ekonomicznego (np. zwolnienia od podat-
ku gruntéw badz budynkéw przeznaczonych na prowadzenie okre§lonego typu
dziatalno$ci gospodarczej).
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Ocena serwisow internetowych

Dokonujac ogolnej oceny polityki promocyjnej i informacyjnej na podstawie
badania serwisoéw internetowych, nalezy podkresli¢ przede wszystkim to, ze jest
ona zaskakujaco stabo wykorzystywana (rycina 4). Moze to wynika¢ z niedoce-
niania przez liderow lokalnych znaczenia Internetu w ksztattowaniu wizerunku
poszczegblnych jednostek oraz wagi udostepniania i przeptywu informacji istot-
nych z punktu widzenia przedsi¢biorcéw. Dotyczy to w szczegdlnosci sytuacji
tzw. pierwszego kontaktu w uktadzie przedsi¢biorca — wtadze lokalne, ktéry bar-
dzo czesto ma miejsce w przestrzeni wirtualnej i poprzedza kontakt bezposredni.
Z tego punktu widzenia jako$¢ funkcjonowania w przestrzeni wirtualnej moze
miec istotne przetozenie na realny rozwoj poszczegolnych jednostek. W proce-
sie podejmowania decyzji inwestycyjnej przede wszystkim istotng rolg odgrywa
bowiem tatwos$¢ pozyskania oraz zasob (liczba i jakos¢) dostepnych informacji,
a dopiero na pozniejszym etapie nastepuje krytyczna ich analiza (np. oceny poli-
tyki podatkowej, warunkow lokalizacyjnych). W tym kontekscie jednostki pozba-
wione odpowiedniej polityki informacyjnej i promocyjnej w wielu przypadkach
praktycznie wykluczajg si¢ z ,,wyscigu o inwestora” nawet w sytuacji, gdy realne
warunki rozwoju dzialalno$ci gospodarczej na ich terenie sg wzglednie korzystne
1 wigzg si¢ z mozliwo$cig uzyskania wielu przewag konkurencyjnych. Istnieje
wprawdzie duzo innych potencjalnych mozliwosci tworzenia polityki informa-
cyjnej, niemniej informacje zawarte w przestrzeni wirtualnej majg nastgpujace
zalety, ktére kazg stawiac¢ je na istotnym miejscu w marketingu terytorialnym:

* bardzo niskie koszty udostepniania i przekazu informacji;
» mozliwos$ci szybkiej 1 bezproblemowej ich aktualizacji;

* swoboda w sposobie ksztattowania przekazu;

* praktycznie nieograniczony krag odbiorcow.

I
Zaktadka poswiecona dziatalno$ci gospodarczej T

Ofeta sprzedazy nieruchoméciﬁh: ] : 3

Osoba (komérka) ds. obstugi inwestoréw I i 7
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Ryc. 4. Wybrane elementy polityki promocyjnej i informacyjnej ukierunkowanej na
rozwoj gospodarczy zawarte w serwisach internetowych, wedtug wielkosci miast Polski
w 2011 .

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wsréd ocenianych kategorii najwyzszy udziat odnotowat element natury for-
malnej, zwigzany z obecnoscig wydzielonej zaktadki po$wigconej dziatalnosci
gospodarczej. Warto podkresli¢, ze az 30% miast nie miato w ogole wydzielone-
go w swoim serwisie dziatu o takim charakterze. Z punktu widzenia marketingu
terytorialnego i formutowania przekazu do grupy docelowej przedsigbiorcow na-
lezy to oceni¢ bardzo krytycznie.

Ogdlng oferte promocyjng w swoim serwisie internetowym przygotowato za-
ledwie nieco ponad 50% miast. Z punktu widzenia polityki marketingowej jej
znaczenie wigzato si¢ $cisle z budowaniem wizerunku gminy (np. nowoczesna
gospodarka, unikatowe zasoby srodowiskowe). Najczesciej przyjmowaty one po-
sta¢ zbioru informacji ogdlnych, przedstawiajacych walory gospodarki. Czasami
miaty bardziej konkretny wymiar, zwiazany z zacheta do lokalizacji dziatalno$ci
gospodarczej.

Wsrod informacji o charakterze praktycznym dominowata oferta sprzedazy
badz wynajmu nieruchomosci dla przedsigbiorcow (ok. 63%). Informacje o ofe-
rowanym wsparciu finansowym oraz innych stosowanych instrumentach lokal-
nego rozwoju gospodarczego (gtownie instytucjonalnego) zawarte byty odpo-
wiednio w 34 1 37% serwisow. Te ostatnie z reguty dotyczyly instytucjonalnego
wymiaru wsparcia i obejmowaty m.in. specjalne strefy ekonomiczne, rzadziej
inkubatory przedsigbiorczosci, parki technologiczne i parki przemystowe.

Jedynie 32% stron internetowych posiadalo ofert¢ marketingowa (promocyjna
badz inwestycyjng) w wersji obcojezycznej. Potencjalne oddziatywanie serwisow
internetowych na inwestoréw zagranicznych nalezy zatem uzna¢ za niewielkie.
Ponadto jedynie w 25% przypadkoéw przedstawiany zakres tresci ofert polsko-
i obcojezycznych byt tozsamy. Analiza rozktadu przestrzennego zawartosci ofert
obcoje¢zycznych wskazuje, ze czynnik blisko$ci granicy nie odgrywat w tym wy-
padku istotnej roli. Tym samym brak w serwisie internetowym tresci obcojezycz-
nych prawdopodobnie nie wynikal ze $wiadomej decyzji, zwigzanej np. z oceng
tej formy przekazu jako niepotrzebnej, ale byl konsekwencja nieprzemyslane;j
polityki marketingowej lub wrecz braku tej polityki w ogole.

W odniesieniu do dwdch ostatnich analizowanych kategorii dokonana zostata
takze ocena ich jakosci. Zaledwie 31% stron internetowych zawierato przewod-
nik dla inwestora, przy czym w mniej wiecej potowie przypadkéw uznano go za
kompletny, stanowigcy pomoc na wszystkich etapach procesu inwestycyjnego
(tzw. petna $ciezka inwestycyjna). Do$¢ czesto zawierat on informacje zwigza-
ne tylko z zaktadaniem dziatalnosci gospodarczej, a wigc byt przydatny jedynie
w poczatkowej fazie istnienia firm.

Jednym z najefektywniejszych sposobow organizacji kontaktu z inwestorem
jest powotanie wyspecjalizowanej komorki do jego obstugi. Okoto 57% stron
internetowych zawierato tego typu informacje, w 24% przypadkéw wskazujace
osobg, a w 34% — komorke organizacyjna. Przy tym w ponad 40% jednostek
podane informacje byly niedoktadne (np. nie obejmowaty wszystkich niezbgd-
nych danych teleadresowych), a w wielu wypadkach ich pozyskanie wymagato
samodzielnego i szczegdtowego przesledzenia struktur organizacyjnych urzedu,
co z punktu widzenia odbiorcy serwisu znacznie ograniczato ich dostepnosc.
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Wzglednie czeste w tym kontekscie byto udostepnianie kontaktu z wydelegowa-
nym pracownikiem odpowiedzialnym tylko za oferty sprzedazy nieruchomosci,
w niewielkim za$ stopniu zapewniajacym pomoc w rozwoju dziatalno$ci gospo-
darczej.

Oproécz zawarto$ci merytorycznej ocenie poddano takze ogodlng przejrzystosé
serwisOw internetowych z punktu widzenia przedsigbiorcow. Zatozeniem dla
przeprowadzenia oceny waloréw uzytkowych stato si¢ odwotanie do logicznie
skonstruowanego uktadu strony, wykluczajacego chaotycznos$¢ utrudniajaca
efektywne korzystanie z serwisu. Okoto potowy serwisow internetowych ocenio-
no jako bardzo dobre, w sposob czytelny i tatwo przystepny przekazujace infor-
macje. Serwisom 26% miast przypisano $rednig warto$¢ informacyjna, ze wzgle-
du na mato przejrzysty, wymagajacy poprawy uklad informacji. Niska warto$¢
miato 11% witryn, co bytlo spowodowane chaotycznym, rozproszonym uktadem
informacji. Ostatnia klasa objeta witryny catkowicie pozbawione potrzebnych
informacji (13% jednostek). Wskazuje to, Ze istotnym problemem prowadzone;
polityki promocyjnej i inwestycyjnej miast jest nie tylko zawarto§¢ merytoryczna
serwisow internetowych, lecz takze ich formalna przejrzystosc.

Jakkolwiek ze wzgledu na duza réznorodnos¢ sposobow konstrukeji oraz za-
warto$ci merytorycznej serwisow internetowych niemozliwe wydaje si¢ ksztat-
towanie jednego, uniwersalnego wzorca, to jednak zasadne bytoby szerokie upo-
wszechnianie przyktadow najlepszych rozwigzan, ktore z powodzeniem realizuja
postulaty badanych w pracy aspektow polityki marketingowej. W tym gronie wy-
r6zni¢ mozna m.in. Belchatow, Bochnig, Bytom, Dabrowe Gornicza, Lublin oraz
Glogow.

Ogolna ocena polityki informacyjnej i promocyjnej

Biorac pod uwage zrealizowane badania, mozna zauwazyc¢, ze ze wzgledu na
strukture ocen nieco lepsze wyniki uzyskano w przeprowadzonym audycie elek-
tronicznym niz w odniesieniu do serwisoOw internetowych (rycina 5). Wskazuje
to, ze w bezposrednim kontakcie urzedu z przedsigbiorcg jakos¢ i liczba oferowa-
nych informacji sa relatywnie wyzsze niz w sytuacji pozyskiwania informacji tyl-
ko z serwiséw internetowych. Nalezy przy tym mie¢ na uwadze fakt, ze dotyczy
to sytuacji, gdy kontakt taki uda si¢ nawigza¢ — w zestawieniu pomini¢to bowiem
urzedy, ktore w ogole nie odpowiedzialy na przestang wiadomos$¢ w ramach au-
dytu. Jednoczesnie zwraca uwage bardzo duza rozpigtos¢ uzyskanych wynikow.
Dos¢ niska ocena treSci merytorycznych zawartych na stronach internetowych
$wiadczy o bardzo nieefektywnym wykorzystaniu tego instrumentu polityki in-
formacyjnej i promocyjnej dla wspierania rozwoju gospodarczego, i to niezalez-
nie od tego, ze jest on wzglednie tatwy do ksztaltowania.

Badanie nie potwierdzito istnienia zwigzku migdzy jakoscig procesu komu-
nikacji (audyt elektroniczny) a jakoscia przekazu informacyjno-promocyjnego
(ocena stron internetowych). Tym samym w wigkszo$ci miast wymierna jakos¢
prowadzonej polityki marketingowej w odniesieniu do analizowanych jej instru-
mentéw nie byta zbiezna. Prawdopodobnie w niektérych wypadkach wynikata
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ona z zupetnego braku §wiadomej i przemyslanej polityki marketingowej (o czym
posrednio §wiadczy brak opracowanych strategii marketingowych w szeregu jed-
nostkach) lub stanowita konsekwencje istotnych problemoéw z jej wdrazaniem.
W obu wypadkach konieczna wydaje si¢ zasadnicza zmiana praktyki postepowa-
nia urzgdow administracji samorzadowe;.

W $wietle dokonanej oceny zaledwie niespelna 11% ogoétu miast uczestnicza-
cych w badaniu prowadzito bardzo dobrg polityke marketingowa wykorzystuja-
cg instrumenty przestrzeni wirtualnej (tabela 1). Byly to m.in. Bytom, Dabrowa
Gornicza, Cieszyn, Biala Podlaska, Koszalin, Jelenia Gora, £.6dz, Ptock i Krakow.
W audycie jej przejawem stato si¢ szybkie i wyczerpujace przekazywanie infor-
macji przedsi¢biorcom i inwestorom za pomocg wiadomosci elektronicznych.
W odniesieniu do stron internetowych byto to natomiast zamieszczanie komplet-
nych informacji, w tatwym do odbioru uktadzie witryn internetowych. Zarazem
jednak az 17% jednostek wymagato natychmiastowej i gruntownej zmiany tej
polityki i podjecia stosownych dziatan naprawczych (m.in. Gostynin, Zakopane,
Podkowa Lesna, Ustron, Augustow, Mikolow, Myszkow).
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[l audyt elektroniczny, ocena
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Uzyskana warto$¢ punktowa

Ryc. 5. Sumaryczne wyniki audytu elektronicznego oraz oceny stron internetowych miast
Polski — stan w 2011 r.

Zrédio: opracowanie wiasne.

Przeprowadzone badanie (z wykorzystaniem tabel kontyngencji) nie potwier-
dzilo istnienia statystycznie istotnego zwiazku miedzy oboma aspektami polityki
informacyjnej 1 promocyjnej a ogdélnym poziomem rozwoju spoteczno-ekono-
micznego'. Uwzglednione w pracy aspekty polityki marketingowej nie powinny
mie¢ wiec bezposredniego wplywu na poglebianie si¢ miedzy- i wewnatrzregio-
nalnych zréznicowan. Mogg jednakze w dtugoterminowej perspektywie wyraznie
ostabi¢ tempo rozwoju ekonomicznego poszczegdlnych jednostek oraz wplynaé

! Szczegotowy opis metody konstrukcji wskaznika syntetycznego oraz procedura doboru
wskaznikow zostaty przedstawione w Ciok, Dolzbtasz, Raczyk 2006.
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Tab. 1. Udziat miast Polski wedtug jakosci polityki promocyjnej i informacyjnej
na podstawie wynikéw audytu elektronicznego oraz badania stron internetowych —
stan w 2011 r. (%)

Serwisy internetowe

Wyszczegolnienie Ocena niska 2cena Ocena Razem
(0—4 pkt) $rednia wysoka
P (5-9 pkt) (1014 pkt)
Audyt Ocena niska (0—4 pkt) 17,0 19,3 10,5 46,8
ﬁ:i'z(:,r; Ocena $rednia (5-8 pkt) 6.5 8,2 6,5 212
Ocena wysoka (9—12 pkt) 8,8 12,7 10,5 32,0
Razem 32,3 40,2 27,5 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne.

na pewna modyfikacje¢ krajobrazu gospodarczego w skali catego kraju. Z uwagi
na niedostatek badan empirycznych dotyczacych realnego znaczenia marketingu
terytorialnego dla procesow rozwojowych skala tej modyfikacji pozostaje jednak
trudna do jednoznacznego okreslenia.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza realizacji wybranych aspektow polityki informacyj-
no-promocyjnej miast Polski pozwolila stwierdzi¢, ze w znacznej czgsci jest ona
prowadzona w sposob nieusystematyzowany. Nalezy przy tym mie¢ na uwadze
to, ze dokonana w pracy ocena nie dotyczyta wyrafinowanych instrumentéw po-
lityki marketingowej, ale elementow, ktore powinny stanowi¢ raczej punkt wyj-
$cia do jej ksztattowania. Tym samym wskazuje to, ze w praktyce postgpowania
urzedéw miast istnieja wzglednie duze mozliwos$ci poprawy.

Biorac pod uwage znaczenie miast w kreowaniu proces6w rozwoju spoteczno-
-gospodarczego, brak spdjnosci oraz tymczasowos¢ realizowanych dziatan w po-
lityce informacyjnej moga w istotny sposob przektada¢ si¢ na obnizenie konku-
rencyjnosci poszczegodlnych uktadow subregionalnych lub nawet regionalnych.
Dlatego zasadne wydaje si¢ zwigkszenie znaczenia inicjatyw ukierunkowanych
na rozne aspekty marketingu miast w realizowanej polityce regionalnej poziomu
wojewodzkiego oraz krajowego.

W tym kontekscie celowe wydaje si¢ dokonanie szczegdlowego przegladu
i ewaluacji dzialan podejmowanych przez poszczegdlne jednostki terytorialne
z punktu widzenia ich trafnosci i efektywnosci oraz upowszechnienie wynikow
tej oceny wsrod lideréw lokalnych wraz ze wskazaniem przyktadowych roz-
wigzan (np. w postaci przewodnikéw dla gmin, podrecznikow best practice).
Dziataniom uswiadamiajgcym mogg towarzyszy¢ inne przedsigwzigecia wywie-
rajace posredni wpltyw na samorzady lokalne, np. zwigzane z benchmarkingiem
czy inicjowaniem szerokiej dysputy publicznej na temat oceny jakos$ci polityk
miejskich.

Jakkolwiek kwestie atrakcyjnosci inwestycyjnej 1 konkurencyjnosci terytorial-
nej sa bardzo szeroko dyskutowane w $rodowisku naukowym i sitg rzeczy dos¢
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dobrze poznane przez lideréw lokalnych, to badanie wykazato, ze z punktu wi-
dzenia polityki promocyjnej i informacyjnej rzeczywisty poziom konkurencyjno-
$ci wielu miast jest dos¢ niski. Mozna rowniez mowi¢ o istnieniu bardzo duzych
zréznicowan jakosci polityki promocyjnej i1 informacyjnej. Posrednio wskazuja
one na brak tej polityki w wielu jednostkach terytorialnych, co w dtuzszej per-
spektywie moze prowadzi¢ do trwalej marginalizacji poszczegolnych uktadow
lokalnych i ostabia¢ pozycje konkurencyjng polskich regionéw. Bedzie to takze
powodowac nasilanie si¢ zréznicowan przestrzennych w skali intraregionalnej
oraz poglebia¢ problemy rozwojowe miast matych.
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