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STRATEGIA PROMOCJI MIASTA
NA PRZYKLADZIE WALBRZYCHA

Reforma samorzagdowa z roku 1990 oraz samorzadowo-administracyjna z roku
1998" staly sie impulsem dla redefinicji celéw i sposobéw funkcjonowania jednostek
samorzadu terytorialnego. Zwlaszcza jesli bra¢ pod uwage fake, Ze stanely one przed
wymogiem wykorzystania instrumentéw marketingu terytorialnego® w celu kreowa-
nia wlasnego wizerunku’. Prawidlowos¢ ta znajdowata i nadal znajduje potwierdze-
nie w przypadku miasta Walbrzycha.

Fundamentem dla realizacji dzialah promocyjnych* obliczonych na kreowanie
wizerunku miasta, pozostajg, przyjete przez jego wladze, dokumenty o charakterze
strategicznym. Co wiecej, wraz z uplywem lat mozna obserwowaé postepujacy pro-
ces profesjonalizacji w zakresie tworzenia tego typu dokumentéw’.

O tak rozumianej profesjonalizacji decyduje przede wszystkim fakt opracowania
iprzyjecia przez wladze lokalne oddzielnych, koherentnych strategii promocji

! Zob. szerzej: AK. Piasecki, Wadza w samorzadzie terytorialnym III RP, Zielona Géra 2002,
s. 15, 24; idem, Wybory parlamentarne, samorzadowe, prezydenckie 1989-2002, Zielona Géra 2003,
s. 113.

2 W odniesieniu do instrumentéw marketingu terytorialnego stosuje sie, za M. Florek, klasyczna
koncepcje marketingu-mix (produkt, cena, dystrybucja, promocja) wzbogacong o piaty element, jaki
tworzg ludzie, zob. M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Poznan 2007, s. 174.

> Wydaje sie, ze w stosunku do jednostek samorzadu terytorialnego, w tym i miast, uzasadnione
pozostaje stosowanie pojecia wizerunku miejsca. Tym samym, poprzez wizerunek miejsca, za P. Kotle-
rem, D.H. Heiderem, I. Reinem, rozumie si¢ ,sume (ogdl) wierzen, idei (poje¢), wrazen bedacych
udziatem ludzi (odbiorcéw)”. Uzasadnione, w tym kontekscie, pozostaje réwniez spostrzezenie, ze
wizerunek miejsca ,reprezentuje (odzwierciedla) uproszczenie duzej liczby skojarzeni i informacji zwig-
zanych z miejscem”, P. Kotler, D.H. Heider, I. Rein, Marketing Places — Attracting Investment, Indu-
stry, and Tourism to Cities, States, and Nations, New York 1993, s. 141.

* W przyjmowanym ujeciu promocja tworzy jeden z instrumentéw marketingu terytorialnego.

> Proces profesjonalizacji, w tym kontekécie, rozpatruje si¢ przede wszystkim w ujeciu podmioto-
wym: jako zaangazowanie specjalistéw w proces formulowania zalozeri tego typu dokumentéw, np.
pracownikéw agencji marketingowych, naukowcéw itp. oraz nabywanie nowych umiejetnosci, zdoby-
wanie wiedzy przez inne osoby biorgce udzial w tym procesie, np. politykéw, pracownikéw urzedéw
itp. Niemniej jednak, uzasadnione pozostaje réwniez akcentowanie ujecia przedmiotowego, w ktérym
profesjonalizacja sprowadza si¢ do wykorzystania instrumentéw marketingu terytorialnego (zwlaszcza
promocji) w konstruowaniu zalozen tego typu dokumentéw oraz sposobéw ich realizacji.
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(przyjmujacych postad strategii marketingowych®), uwzgledniajacych zatozenia obo-
wigzujacych juz innych calodciowych programéw, na przykiad strategii rozwoju
miasta, kultury, edukagji i tym podobnych’.

W tym kontekscie uzasadnione pozostaje przywotanie koncepcji profesora An-
drzeja Szromnika, sprowadzajjcej strukture strategii marketingowej jednostki tery-
torialnej do czterech podstawowych grup czynnosci (do czterech etapéw). Wirdd
nich nalezy wymienié: po pierwsze — analize sytuagji, po drugie — zdefiniowanie filozo-
fii i celéw, po trzecie — planowanie strategiczne i operacyjne, po czwarte — realizacje
i kontrole dziatan®.

Odwolujjc sie do zarysowanej powyzej koncepcji, za uzasadnione nalezy uznadé
wskazanie na konkretne, szczegélowe elementy determinujace strukture profesjo-
nalnej strategii marketingowej, w tym strategii promogji realizowanej na poziomie
miasta’.

Tym samym, w pierwszej grupie (etapie) mozna wyrdznié udzial wyspecjalizo-
wanych podmiotéw zewnetrznych (agencji marketingowych oraz przedstawicieli
$rodowisk politycznych, biznesowych, spolecznych) w samym procesie formutowa-
nia strategii promogji. Na szczegdlng uwage zasluguje takze stopien uwzglednienia
na kartach tego typu dokumentu, miedzy innymi wspominanych juz innych progra-
moéw o charakterze strategicznym, wynikéw badan opinii publicznej dotyczacych
postrzegania miasta, efektéw segmentyzacji rynku, rezultatéw przeprowadzonej
analizy SWOT. Do drugiej grupy mozna zaliczy¢ natomiast precyzyjne okreflenie
gléwnych celéw i adresatéw podejmowanych dzialan, a do trzeciej — umiejetny wy-
bér wykorzystywanych instrumentéw marketingu. Czwarta grupa definiowana jest
zkolei poprzez okreflenie zakresu podmiotowej odpowiedzialnosci za realizacje
i kontrole osigganych celéw.

6 Uznaje sie, ze strategia promocji, z uwagi na swoje zalozenia i strukture, stanowi przyktad strate-
gii marketingowej.

7 Konieczno$¢ uwzglednienia tego typu dokumentéw o charakterze strategicznym wynika z fakeu,
%e skuteczna strategia marketingowa (strategia promocji) musi by¢ kompatybilna, m.in.: z ogélng stra-
tegia rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego oraz strategiami rozwoju subprodukeéw (np. strate-
gia rozwoju turystyki) i strategiami marketingowymi subproduktéw (np. strategia promocji turystyki),
M. Florek, op. cit,, s. 64.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcgia ogdlna i doswiadczenia praktyczne, [w): Mar-
keting teryrorialny, red. T. Markowski, Warszawa 2002, s. 71.

® Trudno oczywiécie w jednoznaczny sposéb okresli¢ przynaleznoéé poszczegélnych, szczegéto-
wych elementéw do jednej z czterech grup czynnosci decydujacych o strukturze strategii marketingo-
wej. Zwlaszcza, jesli braé pod uwage praktyke formutowania tego typu strategii w jednostkach samo-
rzadu terytorialnego. Tym samym, celem autora nie pozostaje przesadzanie o stusznodci tego typu
klasyfikacji, ale wskazanie na walory koncepcji zaproponowanej przez prof. A. Szromnika.
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Wydaje sie, ze o profesjonalizacji, bedacej udziatem podmiotéw formutujacych
strategie promocji miasta, moze decydowaé réwniez wykorzystanie konkretnych
terminéw'’,

Walbrzych stanowi przykiad miasta, w przypadku ktérego wyzej wymienione
prawidlowosci i tendencje znajduja potwierdzenie. Co wiecej, jego specyfika i domi-
nujacy sposdb postrzegania przez opinie publiczng"' uzasadniajz zarysowanie for-
malno-prawnych fundamentéw dla dzialan promocyjnych prowadzonych przez
wladze lokalne. Niemniej jednak, z uwagi na zakres podejmowanej analizy, koniecz-
na pozostaje rowniez charakterystyka Walbrzycha, sprowadzajaca sie do przytocze-
nia najwazniejszych danych i faktéw.

Walbrzych jest miastem poloznym w poludniowo-zachodniej Polsce, drugim
pod wzgledem liczby ludnosci (ok. 120 tys. mieszkaicéw'?) w wojewddztwie dolno-
$laskim. Jego granice administracyjne obejmuja obszar okoto 85 km?, co daje trzecia
pozycje w regionie. Miasto posiada korzystne potozenie komunikacyjne. W odlegto-
$ci 40 km od jego centrum przebiega autostrada A4. Przez Walbrzych (z Wroctawia
w kierunku granicy polsko-czeskiej) prowadzi réwniez droga krajowa nr 35", Od
stolicy Dolnego Slgska miasto dzieli okoto 68 km, a od pozostalych, wiekszych
osrodkéw wojewddztwa: Legnicy, Jeleniej Géry i Swidnicy, odpowiednio 64 km,
59 km 130 km.

1 Chodzi tu o sam fakt umiejetnego wykorzystania terminéw z zakresu marketingu, m.in.:
SWOT (z ang. strengths, weaknesses, opportunities, threats; analiza mocnych 1 stabych stron, szans
izagrozen), ATL (z ang. above the line; dziatania promocyjne prowadzone w tzw. mediach tradycyj-
nych,), BTL (z ang. below the line; dziatania promocyjne prowadzone poza tzw. mediami tradycyjnymi,
skierowane najczesciej do konkretnego odbiorcy), SIW (System Identyfikacji Wizualnej; calo$é symbo-
liki: kolorystyka, logo, logotyp itp., wykorzystywana w procesie kreowania wizerunku i budowy relagji
z otoczeniem).

"' Dominujacy sposéb postrzegania Walbrzycha przez opinie publiczng potwierdzaja wyniki ba-
dania ,Magnetyzm Miast” opracowanego przez BAV Consulting (Young & Rubicam Brands) i Agen-
cje Badawcza KB Pretendent i zrealizowanego w czerwcu 2009 r. Badanie, przeprowadzone na repre-
zentatywnej probie Polakéw w wieku 15-69 lat, wskazywalo na atrakcyjnosé 86 polskich miast w 7 kate-
goriach: atrakcyjnosci turystycznej, biznesowej, kulturalnej, sportowej oraz stopnia atrakcyjnoéci dziedzic-
twa (historycznego), natury i komfortu Zycia. Przykladowo, pod wzgledem komfortu zycia, Watbrzych
uplasowal si¢ na ostatniej pozycji, Magnetyzm Miast, http://war56ex01.pl/magnetyzmmiastblog/ [data
dostepu: 11.05.2011]; Badanie Siedmiu Wymiaréw Magnetyzmu Polskich Miast, http://www.magne-
tyzmmiast.eu/ [data dostepu:11.05.2011]. Na sposéb postrzegania Watbrzycha wplywaja réwniez
liczne medialne doniesienia, podnoszace problemy zwigzane z jego funkcjonowaniem. Wiréd nich
mozna wymieni¢ m.in.: eksploatacje tzw. biedaszybéw (nielegalnych miejsc wydobycia wegla kamienne-
g0), zajmowanie tzw. pustostanéw (nielegalne zamieszkiwanie w budynkach administrowanych przez
miasto), tzw. proceder kupowania gloséw (zwigzany z przebiegiem wyboréw samorzadowych), zob.
W. Sokotowski, Watbrzych, Rzeszéw i Kazimierz Dolny walczg o zmiang wizerunku, htep://epr.pl/
[data dostepu: 11.05.2011].

12 Gléwny Urzad Statystyczny (GUS), Ludnosé, Stan 1 struktura w przekroju terytorialnym. Stan
na 30.06.2010 r., Warszawa 2010, s. 48.

B Dane o Watbrzychu. Lokalizacja, www.um.walbrzych.pl [data dostepu: 11.05.2011].
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Usytuowanie w Kotlinie Watbrzyskiej, w otoczeniu Gér Walbrzyskich, decyduje
o walorach przyrodniczo-krajobrazowych miasta. Tym samym, jego najwazniejszy-
mi atrakcjami turystycznymi pozostajg: potozony w obrebie parku krajobrazowego
Zamek Ksigz, Stado Ogieréw Ksigz, Palmiarnia, zabytkowa zabudowa rynku i cen-
trum miasta oraz skansen budownictwa gérniczego'. Z kolei wiréd wydarzen spor-
towych i kulturalnych przyciggajacych uwage opinii publicznej nalezy wymienié
organizowane cyklicznie wyscigi kolarstwa gdrskiego, Festiwal Sztuki i Kwiatéw
oraz Ogdlnopolska Gielde Kabaretowy ,Przewatka”. O atrakcyjnoéci miasta wydaje
si¢ réwniez decydowaé funkcjonowanie Teatru Dramatycznego oraz Zespolu Pie$ni
i Tatica ,Walbrzych".

Z uwagi na szczegdlne usytuowanie, Walbrzych pozostawal, praktycznie do lat
90. ubieglego stulecia, waznym o$rodkiem Sudeckiego Okregu Przemystowego
(SOP) oraz Dolnoslaskiego Zaglebia Weglowego (DZW)'. O znaczeniu miasta
decydowaly, zlokalizowane na jego terenie, kopalnie wegla kamiennego oraz zaklady
przemystu, miedzy innymi porcelanowego, wiékienniczego i spozywczego.

Wraz z rozpoczeciem transformagji systemowej Walbrzych przechodzi proces
restrukturyzacji. Pomimo wielu inwestycji, miedzy innymi na obszarze Walbrzyskiej
Specjalnej Strefy Ekonomicznej ,Invest Park” (WSSE ,Invest Park”), miasto boryka
sie z problemami natury spotecznej, wirdd ktérych centralne miejsce zajmuje bezro-
bocie". Istotng czes¢ skladowa budzetu miasta corocznie stanowig wydatki na po-
moc spoleczna'®. Co wigcej, obserwuje si¢ spadek liczby mieszkaficéw miasta, wa-

Y Zobacz w Watbrzychu, www.um.walbrzych.pl [data dostepu: 11.05.2011].

> Szerzej na ten temat na stronach internetowych, zob. Wafbrzych Miasto MTB,
http://mtb.walbrzych.pl/ [data dostepu: 11.05.2011]; XXIII Festiwal Kwiatow i Sztuki — Ksigz 2011,
www.ksiaz.walbrzych.pl [data dostepu: 11.05.2011]; Prze WAZka. Ogdlnopolska Giefda Kabaretowa
Zawsze w Walbrzychuy, www.przewalka.pl [data dostepu: 11.05.2011); Tearr w Walbrzychu,
http://teatr.walbrzych.pl/ [data dostepu: 11.05.2011]; Zespdt Piesni i Taiica Watbrzych, www.zpit.pl
[data dostepu: 11.05.2011].

16 Sudecki Okreg Przemystowy (SOP) jako drugi, po Gérnoslagskim Okregu Przemystowym
(GOP), okreg tego typu w Polsce, obejmuje powierzchnie 6,3 tys. km? Na jego obszarze wystepuje
wiele surowcéw mineralnych, m.in.: wegiel kamienny i brunatny, granit, rudy cyny, bazalt, kwarc, porfir
i melafir. Dominujacymi galeziami przemystu, rozwijanymi w okregu na przestrzeni lat, pozostajy:
przemyst wydobyweczy, elektromaszynowy i energetyczny. Poczawszy od lat 90., obserwuje si¢ postep
dezintegracji okregu, warunkowany upadkiem calych gatezi przemystu, m.in. likwidacja Dolno$laskiego
Zaglebia Weglowego (zwanego tez Zaglebiem Walbrzyskim), stanowiacego gléwny osrodek SOP.

7 Wg stanu z 30.06.2010 r., przecietna stopa bezrobocia w Polsce wynosita 11,7%, w wojewédz-
twie dolnoslagskim — 12,7%, a w powiecie watbrzyskim — 19,3% (co dawato 12 019 zarejestrowanych
bezrobotnych, z czego 7618 stanowili mieszkaricy miasta Watbrzycha), M.P., nr 71, poz. 910, Ob-
wieszczenie Prezesa Gldwnego Urzedu Statystycznego z dnia 30 wrzesnia 2010 r. w sprawie przecigt-
nej stopy bezrobocia w kraju oraz na obszarze powiatow; Rok 2010. Stopa bezrobocia w procentach,
hetp://www.urzadpracy.pl [data dostepu: 11.05.2011].

8 Wydatki poniesione na pomoc spoteczng w 2010 r. wynosily ok. 64 mln zl, co stanowilo ok.
18% wykonanych wydatkéw budzetu miasta (ok. 346 mln z1). Jedli bra¢ pod uwage stosunek wydatkéw
w zakresie pomocy spotecznej do ogdlnej wartoéci wszystkich wydatkéw miasta, uzasadnione pozostaje
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runkowany z jednej strony ujemnym saldem migracji, a z drugiej — ujemnym saldem
przyrostu naturalnego.

Koniec lat 90. ubieglego stulecia zapoczatkowat obnizZenie (przy uwzglednieniu
kryterium prawno-administracyjnego) statusu Walbrzycha. W chwili obecnej pozo-
staje najwiekszym w Polsce miastem o statusie gminy".

Dziatania zwigzane z kreowaniem wizerunku Walbrzycha akcentowane s3 na
kartach dokumentéw o charakterze strategicznym. Prawidlowo$¢ ta znajdowata
potwierdzenie réwniez w okresie wcze$niejszym. W tym kontekscie nalezy wskaza¢
na pierwszy dokument tego typu — Strategie Rozwoju Miasta Walbrzycha na lata
2001-2006 (zwang dalej Strategia Rozwoju 2001-2006).

Generalnie, sama Strategia Rozwoju 2001-2006, ujmowana jako dokument wy-
znaczajacy kierunki rozwoju Walbrzycha, sformutowana zostala w sposéb profesjo-
nalny (sprowadzajacy sie m.in. do analizy sytuacji wyjSciowej, w tym przeprowadze-
nia analizy SWOT oraz do precyzyjnego okreslenia celéw).

W odniesieniu do promocji miasta, Strategia definiowata dwie podstawowe gru-
py adresatéw — zewnetrznych (tzw. ,osoby z zewnatrz” — przede wszystkim inwe-
storzy i turysci) i wewnetrznych (mieszkaricy miasta). Wérdd gtéwnych celéw dzia-
tari promocyjnych Strategia wymieniata wykreowanie wizerunku miasta jako miejsca
po pierwsze przyjaznego dla potencjalnych inwestoréw z Polski i zagranicy oraz
malych i $rednich przedsi¢biorstw, po drugie — otwartego na turystéw. Trzecim
celem pozostawalo informowanie mieszkaicéw o aktywnosci wladz obliczonej na
zaspokajanie potrzeb wspdlnoty lokalnej, ,tworzenie odpowiedniego klimatu dla
spetnienia tej roli"",

Podmiotem odpowiedzialnym za biezgcg realizacje oraz monitoring tak definio-
wanych ogélnych celéw pozostawal Zarzad Miasta. Réwnoczesnie, Strategia w szcze-

stwierdzenie, ze proporcja tego typu przedstawiata sie podobnie w latach wczeéniejszych. Przyktadowo,
w 2009 r. wydatki na pomoc spoteczng wynosily ok. 62 mln zl, a w 2008 t. — 57 mln zl, co stanowilo,
w obu przypadkach, ok. 19% wykonanych wydatkéw budzetu miasta (w 2009 r. budzet wynosit ok.
321 mln zl, a w 2008 r. — ok. 295 mln zt), Wykonanie wydatkéw budzetu miasta Watbrzycha za rok
2010, http:/ /bip.um-walbrzych.dolnyslask.pl [data dostepu: 11.05.2011]); Wykonanie wydatkéw budzetu
miasta Watbrzycha za rok 2009, http:/ /bip.um-walbrzych.dolnyslask.pl [data dostepu: 11.05.2011].

% Na mocy reformy administracyjnej kraju 1975 r., Walbrzych stat sie stolica wojewddztwa wat-
brzyskiego (okres od 1.06.1975 do 31.12.1998 r.). Z kolei w wyniku wprowadzenia w Zycie zalozen
reformy administracyjnej 1998 r., uzyskat status miasta na prawach powiatu (okres od 1.01.1999 do
31.12.2002 r.) Poczawszy od 1.01.2003 r. Watbrzych pozostaje gming miejska.

20 Strategia ta, powstala jako wynik zaangazowania cztonkéw Rady Miejskiej Watbrzycha, Zarza-
du Miasta Walbrzycha oraz uczestniczacych w posiedzeniu Zarzadu Sekretarza i Skarbnika Miasta
Walbrzycha, zostata przyjeta na mocy uchwaly nr XXXVII/126/2001 Rady Miejskiej Watbrzycha
2 22.06.2001 r. w sprawie przyjecia Strategii Rozwoju Miasta Walbrzycha na lata 2001-2006, Straregia
Rozwoju Miasta Watbrzycha na lata 2001-2006, s. 1, www.um.walbrzych.pl [data dostepu: 11.05.2011].

2L Jbidem, s. 48-49.
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gbélowy spos6b wskazywala na cztery grupy zadan w tym zakresie, wyznaczane przez
potrzeby: pozyskania nowych inwestoréw, promocji Walbrzycha jako miasta otwar-
tego na integracj¢ europejska, promogji jego wizerunku wéréd mieszkancéw oraz
kreowania jego wizerunku dla turystéw>.

Kreowanie pozytywnego wizerunku pozostawalo, w mysl zalozen Strategii,
ostatnim wérdd 16 celéw strategicznych rozwoju Watbrzycha®. Dziatania w tym
zakresie niejednokrotnie odnoszono nie tylko do miasta, ale tez do blizej niezdefi-
niowanego regionu. Co z tym zwigzane, Strategia nie przedstawiala programu dzia-
faii obliczonych na promocje miasta uwzgledniajgcego prawne, instytucjonalne
i organizacyjne uwarunkowania koniecznej, w obliczu tak okreslonego zakresu pro-
mogji, wspdlpracy na poziomie regionu.

Z uwagi na zmiang statusu miasta warunkowang utrata grodzkosci, zdecydowa-
no o aktualizacji Strategii*’. Efektem tego typu dzialan pozostawata Strategia Roz-
woju Watbrzycha na lata 2004-2006 (zwana dalej Strategia 2004-2006). Perspek-
tywa inicjowania oraz praktycznej realizacji dziatai promocyjnych akcentowana byta
na jej kartach w stosunkowo niewielkim zakresie, mniejszym, niz w przypadku Stra-
tegii Rozwoju 2001-2006.

Tym samym, zaktualizowany dokument wskazywal na konieczno$¢ kreowania
pozytywnego wizerunku Watbrzycha oraz zwiekszenia stopnia zaangazowania jego
mieszkacéw w dziatania promocyjne. Nie precyzowal jednak plaszczyzny rozwoju
aktywnosci watbrzyszan w tym zakresie. Co znamienne, nie wskazywal réwniez
w sposéb bezposredni na adresatéw tego typu dziatan. Za gléwny cel Strategia sta-
wiata natomiast wykreowanie nowego wizerunku Watbrzycha jako miasta o rozwija-
jacej si¢ gospodarce, wspierajacego nowoczesne technologie i inwestoréw, przyjazne-
go dla mieszkaricéw i turystéw?™. Nie odwolywata si¢ ona do pojecia regionu, tak jak
w przypadku Strategii 2001-2006.

Cho¢ obie Strategie akcentowaly konieczno$é prowadzenia dzialan promocyj-
nych, to z uwagi na ich catosciowy charakter (odnoszacy si¢ do szeroko rozumianego
rozwoju miasta) wskazywaly na te kwestie w sposdb niepelny.

2 Jbidem, s. 104-106.

2 Szesnasty ogélny cel strategicznego rozwoju Walbrzycha nosit nazwe: Wykreowany pozytywny
wizerunek Watbrzycha, ibidem, s. 37.

2 Decyzja o aktualizacji Strategii pozostawata uzasadniona, zwlaszcza w kontekscie zmian natury
kompetencyjnej i ograniczonych mozliwosci realizacji zadan publicznych, bedacych udziatem wiladz
Walbrzycha jako gminy.

> Strategia ta, przedstawiona przez Prezydenta Miasta Watbrzycha Piotra Kruczkowskiego, zo-
stata przyjeta na mocy stosownej uchwaly Rady Miejskiej, Uchwata nr XX VIII/72/04 Rady Miejskief
Watbrzycha z dnia 13 lipca 2004 roku w sprawie przyjecia Strategii Rozwoju Walbrzycha na lata
2004-2006, www.um.walbrzych.pl [data dostepu: 11.05.2011].

26 Strategia Rozwoju Watbrzycha na lata 2004-2006, s. 34, www.um.walbrzych.pl [data dostepu:
11.05.2011].
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Formalno-prawny fundament dla szeroko rozumianej promocji Walbrzycha two-
rzony jest obecnie przez dwa dokumenty wyznaczajace strategiczne kierunki jego
rozwoju. Wirdéd nich najwazniejszg role pelni Strategia Promocji Watbrzycha na
lata 2008-2013 (zwana dalej Strategia Promocji)”’. Na potrzebe kreowania wize-
runku miasta wskazuje réwniez inny dokument o podobnym, jesli bra¢ pod uwage
perspektywe czasowa proponowanych rozwigzan, charakterze — Strategia Zréwno-
wazonego Rozwoju Miasta Walbrzycha do 2013 roku (zwana dalej Strategia Zréw-
nowazonego Rozwoju)*.

Kluczowa, z punktu widzenia wykorzystania instrumentéw marketingu teryto-
rialnego, pozostaje oczywiscie Strategia Promocji. Niemniej jednak perspektywa
kreowania wizerunku miasta akcentowana jest réwniez w ramach Strategii Zréw-
nowazonego Rozwoju. Dokument ten, w przeciwiefstwie do akcentowanych we
wezesniejszej czesci artykulu aktdw tego typu, wskazuje jedynie na ogélny cel zwig-
zany z promocjg miasta. Pozostaje nim ,[...] pozytywny, powszechnie znany wize-
runek nowoczesnej miejscowosci [...]"”°. Wydaje sie, ze takie ujecie zagadnienia
zwigzane jest z przyjeciem przez Rade Miasta calo$ciowego programu okreslajacego
perspektywe kreowania wizerunku Walbrzycha, jaka pozostaje Strategia Promogji.
Co wiecej, zabieg ten, paradoksalnie, moze stanowié przejaw z jednej strony wzrostu
znaczenia promocji miasta, a z drugiej — rosngcej profesjonalizacji dziatan jego
wladz, dostrzegajacych potrzebe staran w tym zakresie.

W zestawieniu z trzema zarysowanymi powyzej dokumentami przyjetymi przez
Rade Miasta Watbrzycha, Strategia Promocji nosi znamiona programu w najwiek-
szej mierze profesjonalnego, zaréwno jesli braé pod uwage proces jej formulowania,
jaki i konkretne zatozenia®. Wydaje sie, Ze analiza z jednej strony skali i charakteru
dzialan zwigzanych z przygotowaniem Strategii, a z drugiej — rozwigzan akcentowa-
nych na jej kartach, pozostaje uzasadniona celami artykutu. Zwlaszcza, ze pozwoli
na zobrazowanie stopnia, w jakim pozostaje ona profesjonalnym programem pro-

mocji miasta o strukturze strategii marketingowej,

7 Strategia ta, przedstawiona przez Prezydenta Miasta Watbrzycha Piotra Kruczkowskiego, zo-
stata przyjeta na mocy Uchwaly nr XXI/189/08 Rady Miejskiej Walbrzycha z dnia 29.02.2008 r.,
Uchwata Nr XX1/189/08 Rady Miejskiej Watbrzycha z dnia 29 lutego 2008 roku w sprawie przyjecia
Strategii Promocji Watbrzycha na lata 2008-2013, www.um.walbrzych.pl [data dostepu: 11.05.2011].

28 Strategia ta, przedstawiona przez Prezydenta Miasta Watbrzycha Piotra Kruczkowskiego, zo-
stala przyjeta na mocy uchwaly nr XLIV/282/05 Rady Miejskiej Watbrzycha z dnia 11.10.2005 r.,
Uchwata nr XLIV/282/05 Rady Miejskief Watbrzycha z dnia 11 paZzdziernika 2005 roku w sprawie
przyjecia Strategii Zrdwnowazonego Rozwoju Miasta Walbrzycha do 2013 roku, www.um.wal-
brzych.pl [data dostepu: 11.05.2011].

2 Strategia Zréwnowazonego Rozwoju Miasta Watbrzycha do 2013 roku, s. 16, www.um.wal-
brzych.pl [data dostepu: 12.05.2011].

30 Oczywiscie jesli bra¢ pod uwage kwestie kreowania wizerunku Watbrzycha.
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Przebiegajace w trzech etapach® prace nad opracowaniem Strategii angazowaly
szerokie grono oséb, miedzy innymi wladze miasta, pracownikéw walbrzyskich
urzeddéw i spétek miejskich, przedstawicieli uczelni wyzszych, instytucji kultury,
lokalnych $rodkéw masowego przekazu, organizacji spolecznych®. To wlasnie
w pierwszym etapie jej przygotowan zadecydowano o przeprowadzeniu konsultacji
z wyzej wymienionymi $rodowiskami. Niemniej jednak, podmiotem odpowiedzial-
nym za realizacje ogélu prac pozostawata profesjonalna agencja public relations”.

W pierwszym etapie formulowania Strategii dokonano, oprécz wspominanych
powyzej konsultacji, analizy oraz diagnozy sytuacji wyjsciowej. Tym samym, w pro-
cesie tworzenia jej zalozen, uwzgledniono inne obowigzujace dokumenty o charakre-
rze strategicznym’, Co wiecej, przeprowadzono badania opinii publicznej, zaréwno
mieszkaficéw Watbrzycha (reprezentatywna préba 500 oséb)®, jak i mieszkaficéw
poszczegdlnych regionéw Polski (reprezentatywna préba 800 oséb)*. Badania te
mialy charakter ilo$ciowy. Ponadto, zdecydowano o przeprowadzeniu analizy do-
tychczasowych dzialad promocyjnych podejmowanych przez Walbrzych, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem celéw, grup docelowych oraz rodzajéw tego typu dziatan™.

Istotnym elementem prac nad przygotowaniem Strategii pozostawala tak zwana
analiza otoczenia. Z uwagi na stosunkowo bliskie potozenie innych o$rodkéw
o podobnej wielkosci, obejmowata ona Swidnice®®, Legnice® oraz Jelenia Gére™. Jej
istotnym elementem pozostawata diagnoza dotychczasowych dziatad promocyjnych
obliczonych na kreowanie wizerunku tych miast. Niezbedny, w pierwszym etapie

prac nad opracowaniem Strategii, pozostawal réwniez monitoring mediéw.

31 Chodzi tu o trzy etapy wskazane, bezpo$rednio na kratach Strategii, przez podmioty odpowie-
dzialne za jej sformutowanie, a nie cztery grupy czynnosci (cztery etapy) charakterystyczne dla strategii
marketingowej wg A. Szromnika. Zestawienie trzech etapéw zaproponowanych przez twércéw Strate-
gii z koncepcja A. Szromnika pozwala na podkreslenie réznic i podobiefstw pomiedzy dwoma podej-
$ciami: praktycznym i teoretycznym.,

32 Urzad Miejski w Walbrzychu, Biuro Promocji Miasta (UM w Watbrzychu, BPM), Straregia
Promocji Walbrzycha na lata 2008-2013, s. 10-12.

33 Zob. Klienci, http://profitcomms.pl/klienci/ [data dostepu: 12.05.2011].

3* Chodzi tu o nastepujace dokumenty o charakterze strategicznym, wyznaczajace kierunki rozwo-
ju miasta: Strategie Rozwoju Miasta Walbrzycha na lata 2001-2006, Strategie Zrdéwnowazonego
Rozwoju Miasta Walbrzycha do 2013 roku, Lokalny Program Rewitalizacji Miasta Watbrzycha na
lata 2004-2006 i lata nastepne, Strategie Rozwoju Edukacji w Gminie Walbrzych na lata 2006-2013,
Strategie Rozwoju Kultury dla Watbrzycha na lata 2006-2013 oraz Wieloletni Plan Inwestycyjny
Miasta Walbrzycha na lata 2007-2013, ibidem, s. 7.

* UM w Walbrzychu, BPM, Wafbrzych w oczach mieszkaricow. Raport z badar ilosciowych.

Wroctaw-Watbrzych, Wizesierd 2007 r.

3¢ Jbidem, Wizerunek Waltbrzycha. Raport z badari ilosciowych 1 analizy. Wizesieri 2007 r.

37 Ibidem, Strategia Promogji Wa{brzyc:/m na fata 2008-2013, s. 7.

38 Jbidem, Analiza oroczenia — miasto Swidnica. Pazdziernik 2007 r.

3 Jbidem, Analiza otoczenia — miasto Legnica. Pazdziernik 2007 r.

40 Ibidem, Analiza otoczenia — miasto Jelenia Géra. Listopad 2007 r.
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Dane uzyskane w rezultacie dzialaii podejmowanych w pierwszym etapie pozwo-
lity na przeprowadzenie analizy SWO'T oraz na wskazanie na zaréwno tak zwane
bariery promocyjne miasta, jak i jego tak zwane wyrdzniki. Co wiecej, umozliwily
przeprowadzenie drugiego etapu formulowania Strategii. Tym samym, pozwolily na
okreslenie jej celéw oraz zdefiniowanie grup docelowych. Efekty prac osiggniete
w pierwszym i drugim etapie formulowania Strategii stworzyly fundament dla opra-
cowania $rodkéw promocji miasta oraz budowy jego marki, ujmowanych jako etap
trzeci.

Poddajjc analizie konkretne zalozenia Strategii Promogji, uzasadnione pozostaje
odwolanie si¢ do czteroczlonowej koncepcji A. Szromnika, akcentowanej juz na
kartach artykutu. Zwlaszcza w zestawieniu z rozwigzaniami przejetymi w ramach
Strategii Rozwoju 2001-2006, Strategii Rozwoju 2004-2006 oraz Strategii Zrdw-
nowazonego Rozwoju, ktére akcentowaly perspektywe promocji miasta w ograni-
czonym zakresie,

Jak zostato to podkreslone we wczesniejszej czeéci artykulu, Strategia Promogji
zostala sformulowana przy udziale podmiotéw zewnetrznych, w tym na drodze
konsultacji spolecznych. Co wiecej, analiza innych dokumentéw o charakterze
strategicznym, wyniki przeprowadzonych badan opinii publicznej oraz rezultaty
segmentagji rynku i pozycjonowania miasta znajduja odzwierciedlenie w jej podsta-
wowych zatozeniach. Tym samym, Strategia w sposéb kompleksowy i precyzyjny
wskazuje na mocne (m.in.: polozenie geograficzne, instytucje kultury, inicjatywy
spoleczne, potencjal ekonomiczny) i stabe (m.in.: infrastruktura, brak poczucia iden-
tyfikacji mieszkaficéw z miastem, ograniczenia kompetencyjne wladz miasta oraz
bariery w procesie komunikowania Urzedu Miejskiego) strony Walbrzycha. Réw-
noczesnie akcentuje szanse (m.in.: oferta turystyczna, realizacja programu Euro
2012) i zagrozenia (stereotypowy wizerunek, konkurencja ze strony innych o$rod-
kéw) zwigzane z procesem jego promocji*. Analiza SWOT pozostaje punktem
wyjécia dla zdefiniowania wspominanych juz najwazniejszych barier promocyjnych
miasta (wizerunkowych, komunikacyjnych, spotecznych, infrastrukeury i kapitatu)®
oraz jego wyrdéznikéw niosacych przekaz na poziomie symbolicznym*. W tym za-
kresie, okreslanym za A. Szromnikiem analizg sytuacji, dokument spetnia warunki
profesjonalnej strategii marketingowej.

4 Ibidem, Strategia Promocgji Watbrzycha na lata 2008-2013, s. 9.

2 Jbidem, s. 13-17.

 Wskazaniu na bariery promocyjne miasta towarzyszyto réwnocze$nie zaakcentowanie wyzwar,
zwigzanych z ,przefamaniem” tych barier, ibidem, s. 18-20.

* Wiréd wyrédznikéw miasta Strategia wymienia m.in.: Zamek Ksigz jako ,symbol §wietnosci
miasta, jego bogatej przeszloéci”, Stado Ogierdéw jako ,symbol aktywnego wypoczynku w atrakcyjnym
otoczeniu”, Palmiarnie jako ,symbol mitoéci, niezwyktoéci i piekna”, sbidem, s. 22.
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Strategia Promocji w precyzyjny sposéb okresla wizje i misj¢ miasta. Tym sa-
mym, Walbrzych w roku 2013 (a wiec w ostatnim roku realizadji jej zalozen) zdefi-
niowany jest jako ,wazny regionalny osrodek rozwoju turystyki i nowoczesnych
technologii”®. Co wiecej, wskazuje na cztery gléwne cele dziatan promocyjnych®.
W klarowny sposéb okresla réwniez adresatéw tego typu dziatan, podkreslajac trzy
podstawowe grupy docelowe: turystéw (zagranicznych i krajowych), przedsiebior-
céw (zewnetrznych i wewnetrznych) oraz mieszkanicéw”. Co szczegdlnie istotne
z punktu widzenia praktycznego wykorzystania jednego z instrumentéw marketin-
gu-mix, Strategia kresli grupe dziatan i §rodkéw promocyjnych, wykorzystywanych
w procesie kreowania wizerunku Walbrzycha. W tym zakresie, okreflanym za
A. Szromnikiem jako zdefiniowanie filozofii i celéw oraz planowanie strategiczne
i operacyjne, rdwniez nosi znamiona strategii marketingowej,

Dokument ten podkresla réwniez perspektywe realizacji i kontroli dziatar sta-
nowigcych czwarta, ostatnig grupe czynnoéci wpisujacych sie w strukture strategii
marketingowej. Tym samym, akcentujac cztery podstawowe cele, réwnoczesnie
wskazuje na podmioty odpowiedzialne za ich osiggniecie i, co istotne, monitoring
postepéw w tym zakresie. W przypadku celu pierwszego, jakim pozostaje stworze-
nie spdjnej marki Walbrzych, Strategia akcentuje koniecznos¢ reorganizacji Biura
Promocji Miasta (BPM) jako podmiotu odpowiedzialnego za jej kreowanie®.
W odniesieniu do drugiego celu — zwigkszenia liczby turystéw odwiedzajacych
Walbrzych — podkreéla ona potrzebe utworzenia Aktywnego Centrum Obslugi
Turystéw (ACOT). Do jego zadari, w my$l zalozert dokumentu, nalezy przede
wszystkim tworzenie i promowanie oferty turystycznej miasta®”. Budowanie poczu-
cia tozsamodci i identyfikacji mieszkancéw z Watbrzychem pozostaje z kolei udzia-
tem Aktywnego Centrum Obstugi Mieszkaicow (ACOM)™. Za realizacje czwarte-
go, gléwnego celu Strategii, za jaki nalezy uznal zwigkszenie liczby inwestoréw,
odpowiedzialna pozostaje natomiast Watbrzyska Agencja Inwestycji i Przedsiebior-

4 Ibidem, s. 23.

4 S3 to: 1) tworzenie spéjnej marki Walbrzych, 2) zwiekszenie liczby turystéw, 3) zbudowanie
poczucia tozsamodci i identyfikacji mieszkanicéw z miastem, 4) zwiekszenie liczby inwestoréw, rbidem,
s. 25-26.

47 Ibidem, s. 27-28.

# Realizacji celu stuzy¢ ma kampania promocyjna ,Pasja Odkrywania I — Miasto Tajemnic” oraz
+Pasja Odkrywania IT — Miasto aktywnego wypoczynku”, ibidem, s. 38.

* Chodzi tu przede wszystkim o tworzenie profilowanej oferty turystycznej: dla przedstawicieli
$wiata biznesu (tzw. turystyka biznesowa), uczniéw (tzw. turystyka edukacyjna) oraz rodzin (tzw.
turystyka familijna), bidem, s. 42.

> Elementem decydujacym o realizacji tego celu pozostaje, w my$l Strategii, realizacja wielu pro-
jektéw, wéréd keorych centralne miejsce zajmujg ,Dni Walbrzycha”, ibidem, s. 46.
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czoéci (WAIP)*'. Co wiecej, Strategia wskazuje na konkretny harmonogram prac
zwigzanych z realizacja tak zarysowanych celéw w perspektywie lat 2008-2013
(w sposdb szczegétowy okresla rodzaje dzialai promocyjnych w poszczegdlnych
latach). Biorac réwniez pod uwage stosowanie terminéw typowych dla profesjonal-
nego programu promocji, nalezy wskazaé na ich umiejetne wykorzystanie na kartach
dokumentu. Na podkreslenie w tym kontekscie zastuguje takZe systemowe ujecie
Walbrzycha jako o$rodka realizujacego strategie promocji*.

Dziatania zwigzane z promocjag Walbrzycha, jako miasta o szczegdlnym statusie
i specyfice, znajdowaly w ciggu lat formalno-prawny fundament w postaci dokumen-
téw o charakterze strategicznym. Analiza tego typu dokumentéw pozwala na po-
twierdzenie tezy, zgodnie z kt6éra obserwowano postepujacy proces profesjonalizacji
w odniesieniu do formutowania ich zalozen.

Przywolujac zaproponowang przez A. Szromnika strukture strategii marketin-
gowej, uzasadnione pozostaje stwierdzenie, Ze tylko jeden spoérdd czterech doku-
mentdw nosi znamiona calo$ciowej strategii tego typu (oczywiscie w odniesieniu do
perspektywy promogji miasta). Sytuacja ta wynika z faktu, ze wltadze Walbrzycha
zdecydowaly o realizacji zaledwie jednego, kompleksowego programu w tym zakre-
sie, a mianowicie — Strategii Promogji. Choé pozostale trzy dokumenty, przyjete
przez Rade Miejska odpowiednio w roku 2001, 2004 i 2005, w wiekszym lub mniej-
szym zakresie posiadaly cechy profesjonalnej strategii, to pozostajac regulacjami
o charakterze ogélnym, nie podnosily kwestii promocji w sposéb petny.

Trudno oczywiscie w jednoznaczny sposéb wskazaé na przyczyne takiego stanu
rzeczy. Wydaje sie jednak, ze wymog marketingowej orientacji dziata podejmowa-
nych przez wladze miasta, zwlaszcza w obliczu z jednej strony czlonkostwa Polski
w Unii Europejskiej, a z drugiej — rosngcej konkurencji tworzonej przez inne oérodki
regionu, zadecydowat o przyjeciu calosciowej, profesjonalnej strategii promocji Wat-
brzycha, okreslajacej dlugofalows perspektywe kreowania jego wizerunku. Biorac
pod uwage, warunkowang szeregiem czynnikéw natury politycznej, ekonomicznej
i spolecznej, specyfike miasta, uzasadnione jest stwierdzenie, zgodnie z ktérym dzia-
fania natury promocyjnej pozostajg szczegdlnie istotne.

>! Podobnie, jak w przypadku celu drugiego, chodzi tu o przygotowanie profilowanej oferty inwe-
stycyjnej, skierowanej do trzech grup odbiorcéw: inwestoréw, malych i $rednich przedsiebiorstw oraz
0séb rozpoczynajacych dziatalnosé gospodarczg, ibidem, s. 50.

52 Strategia wskazuje podsystemy Walbrzycha tworzone przez: wladze, mieszkaficéw, sfere bizne-
su i media lokalne oraz otoczenie Watbrzycha, na ktére sklada sie tzw. najblizsze otoczenie (powiat),
subregion watbrzyski, region dolno$lski oraz makrootoczenie na poziomie ponadregionalnym, 7bidem,

s. 6.
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Kamil Glinka
TOWN PROMOTION STRATEGY. THE CASE OF WALBRZYCH
Abstract

The main aim of this article is to present the formal and legal foundations of the promotion
of Walbrzych. Therefore, it outlines the assumptions of the most important documents of
strategic character which refer to promotional actions. The author also aims at confirming
the thesis that over the pas few years Walbrzych has been undergoing a gradual profession-
alisation in terms of creating such documents and the assumptions found on their pages.
Such an analysis has to include a glossary and be complemented with a brief characteris-
tic of Walbrzych in order to present its specificity. This is important especially when taking
into account the way the town is perceived by the public opinion on one hand and the need
to outline the assumptions of documents referring to the promotion of Walbrzych, which
are to some extent created on the basis of social, political and economic reality, on the other.



