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miasta

Zblizajacy si¢ termin Evéstqpienia Polski w szeregi Unii Europejskiej w:
wanie wielu grup spotecznych. Problem wznio
cji i nowo zdefi mq aneg6 mikro- i makrootoczenia nie dotyczy jednakze tylko
tradyqunym jej u;gcm. Swobodny przepl)rw kaplta{u, zaso-
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u;rodk()w jako gltownych konkuren-

tow. Nie kwestionujgc trafnosci same-

tegiczng mozna zdefi-
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konsumpceyjnych.

b zbior organizacji stosuja-
vdobn strategie dziafania, wy-
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0 potrzebie wykreowa-
nia spéjnego wizerunku
miasta i wykorzystania
niewgtpliwych atutow
zwigzanych z jego du-
chem, tradycja i dzie-
dzictwem. W tym celu
poproszono grupe eks-
pertow, ktorzy rozpocze-
li pracg nad komunika-
cja, jaka powinna towarzyszy¢ dziala-
niom promocyjnym. Ustalono przy
tym, ze Krakéw powinien, w gléwnej
mierze, rywalizowac o t¢ grupe konsu-
mentow, w tym przypadku turystow,
ktorzy posiadajg w swoim koszyku wy-
boru réwniez Prage i Budapeszt. Od
razu nasuwa si¢ istotne pytanie o przy-
czyny zakwalifikowania akurat tych

o T R e 4 ooy e

=

t&,f:a c%h:‘*—-

oraz zbioru najwazniejszych konkuren-
tow. Nie inaczej sprawa wyglada
w przypadku miasta. Kazda gmina dys-
ponuje pewnym zestawem aktywow
o charakterze materialnym i niemate-
rialnym. Wigkszo$¢ z nich stanowi typo- | |

wy element, wynikaja

z samej definicji. Sie¢ o

dociggowa, urzedy, szkpty]
drogi, komunika i
ska ltd to gRladn

wspolny
jedndstek: ij::k to nie
one decydujg ¢ dynamicz-

nym rozwoju. Tym, co po-

zwala miastom stawac si¢

korzystujagcych  podobne

zasoby
i umiejetnosei, jak roéwniez kieruja-
cych swoja ofert¢ do zblizonych seg-
mentow odbiorcow!.

W praktyce elementem kluczowym
przy konstruowaniu grup strategicz-
nych jest okreSlenie istotnych zmien-
nych strategicznych, ktére réznicujg
przedsigbiorstwa w danym sektorze,

A

A konkurencyjnymi, 5§53 ich
unikalne atrybuty wynika-
 jace zarbwno z natural-
- nych uwarunkowan i hi-
|—f storii, np. lokalizacja, jak
i nabytych, doskonalonych
poZniej przez lokalng spo-
feczno$§¢ — wysoki poziom
nauczania na poziomie
uniwersyteckim.
Tym, co rézni miasta od produktow
i przedsigbiorstw poddawanych trady-
cyjnej analizie sektorowej, jest w wigk-
szoSci wypadkow mnogo$¢ mozliwych
do realizacji scenariuszy i rodzajow
przewag konkurencyjnych, ktére bedg
stanowic o dlugookresowym sukcesie.
Dla przygotow strategie
rozwoju miasta kluc jestaie tylko
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okreslenie tych czynnikow, ktére moz-
na okre§li¢ mianem barier w ramach
kategorii, ale przede wszystkim wiasci-
we zakwalifikowanie konkurentow ja-
ko dominujacych, waznych i marginal-
nych z punktu widzenia analizowanego
zestawu aktywow.

Prawdopodobnie Budapeszt jest
najblizszym konkurentem Krakowa
w rywalizacji o niemicckich i japon-
skich turystow odwiedzajgcych Europe
Wschodnig. Gdyby jednak wlodarze
miasta zdecydowali si¢ oprze¢ rozwdj
dawnej stolicy Polski na ponad 600-let-
nim Uniwersytecie Jagiellonskim i in-
nych szacownych uczelniach, zagrozen
nalezaloby szukac¢ znacznie blizej.

W poszukiwaniu
wzorcoéw doskonatych

Niezaleznie od drogi, jaka zostanie
wybrana, pojawia si¢ pytanie o stan do-
celowy. Benchmarking pozwala nam
wybra¢ miasto, z ktorym bedziemy si¢
sukcesywnie porownywac i ocenia¢ na-
sze postepy.

Przy wyborze kandydata nie nalezy
jednak ogranicza¢ si¢ tylko do najbliz-
szego otoczenia konkurencyjnego.
OczywiScie, bezpoSredni rywal jest
niezwykle istotny, chocby z punktu wi-
dzenia analizy wlasnych stabosci i Zro-
del sily. Bardzo latwo, w takim przy-
padku, okre§li¢ i zaprojektowac dzia-
lania, ktére pozwolg na zmniejszenie
dystansu. Ze wzgledu na identyczne
§rodowisko, w jakim dzialamy, mozna
rOwniez przygotowaé zestawienie
w podziale na benchmarking strate-
giczny, marketingowy i strukturalny,
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prawdopodobnie

promocja

co szezegblowo obrazuje roznice pro-
cesowe i realizowane cele.

Jednakze warto takze pokusic si¢
o znalezienie odpowiednika na pozio-
mie globalnym. Taki manewr pozwoli
nam, przede wszystkim, wykona¢, od
czasu do czasu, milowy krok na dro-
dze rozwoju, unikajgc przy tym po-
wielania bledow i schematyzmu, kto-
ry stanowi realne zagrozenie. Wynika
to z kompletnej definicji benchmar-
kingu, ktory zaklada ciggly proces
monitorowania i analizy nie tylko naj-
blizszych konkurentow, ale rowniez
tych organizacji, ktore postrzegane sg
jako liderzy w danym obszarze funk-
cjonowania organizacjl.

nie, jak i gdzie poszukiwac idealnych
rozwigzan.

Podstawowy zalety teorii bench-
markingu jest mozliwo$¢ jej stosowa-
nia zaréwno do organizacji jako calo-
Sci, jak i poszczegolnych procesow w jej
ramach. Dlatego tez narze¢dzie to mo-
ze, a przy strategicznym podejsciu po-
winno, by¢ brane pod uwage przy pla-
nowaniu dzialai promocyjnych.

W rzeczywistodcei zarzadzajacy pol-
skimi miastami nie si¢gaja po nowe
rozwigzania, ograniczajgc si¢ do dzia-
lan typowych, ktore z jednej strony
nie wskazuja unikalnych korzysci, ja-
kie oferuje oSrodek, z drugiej za$
przedstawiajg go w sposob schema-

_1 Méwiac o Londynie, od razu ukazuja sie
nam obrazy przedstawiajace Big Ben I sfynng
Tower. Wybierajac sie¢ do Rzymu, wyobraza-
my sobie Koloseum czy Plac sw. Piotra. Ta-
kich atutow niestety nie ma prawie zadne

miejsce w Polsce.

Proces analizy, prowadzacej do wy-
boru okre§lonej strategii, powinien si¢
rozpoczynaé od odpowiedzi na dwa
kluczowe pytania:

i Czy w naszym posiadaniu sg jakie$
kompetencje, ktére mozna uznac za
wyrdzniajace?

i Czy kompetencje te majg bezpo-
$redni wplyw na przyszly sukces orga-
nizacji?

Zestawienie odpowiedzi na po-
wyzsze pozwala skonstruowaé prostg
macierz, dajacg odpowiedZ na pyta-
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Poszukiwanie Koncentracja na Droga
nowych rozwiqzan | kluczowych obszarach do przywédztwa

Outsourcing Selektywna | Rozwdj poprzez

| innowacja benchmarking
. .
Outsourcing Kooperacja Nabycie
/alianse biznesu

tyczny. A przeciez kazde miasto ma
swoja specyfike.

Efektywna alokacja,
czyli budzet promocyjny miasta

Praktytznie wszystkie budzety gmin
miejskich zawieraja pozycj¢ pod nazwg
promocja miasta. Pozycja ta zwykle
obejmuje koszty publikacji dotyczg-
cych miasta, wydatki zwigzane z orga-
nizacjg roznorodnych imprez i wyda-
rzef. Czgsto dodatkowo pod pozycja tg
ukryte sy koszty delegacji i wspOlpracy
z partnerami zagranicznymi.

Wielko$é budzetu promocyjnego
w wickszoéci przypadkow ustalana jest
w sposob przypadkowy. O wielkoSci
wydatkow promocyjnych decyduje
liczba podrozy zagranicznych zarzadu
miasta, czy tez zdolno§¢ do organizo-
wania imprez. Podstawowym jednak
czynnikiem ograniczajgcym wielko§¢
budzetu promocyjnego miast jest wiel-
ko§¢ wplywow budzetowych (zwykle
zbyt niskich w odczuciu decydentow).
Niestety, budzet promocyjny miasta




traktowany jest czesto jako zlo ko-
nieczne (inni majg, to i nam wypada)
lub jako pozycja ulatwiajgca sfinanso-
wanie niektorych wydatkow (np. dele-
gacji zagranicznych). Takie rozumienie
promocji jest zwykla strata pienigdzy,
ktora w zaden sposob nie daje miastu
clektow promocyjnych. Przyczyn takie-
go stanu nalezy si¢ dopatrywa¢ w ni-
skiej wiedzy decydentow, czgsto niepo-
trafigeych nawet okreSli¢ celow, jakie
chcieliby osiggnac.

Prawidlowo skonstruowany budzet
promocyjny miasta powinien wynikac
ze strategii rozwoju miasta i by¢ narzg-
dziem wspierajgcym jej realizacje.
Podstawowym etapem budowania bu-
dzetu promocyjnego powinno byc
okreSlenie grupy docelowej, do ktorej
kicrowany bedzie przekaz. Czesto po-
pelnianym bledem jest rozpraszanie
si¢ na wicle grup odbiorcow. Prowadzi
to po pierwsze do kreowania niejasne-
go wizerunku miasta, a po drugie
zmniejsza i tak zwykle za male Srodki
przewidziane na promocje. Warto przy
tym zwrocic uwage, ze nawet przy wy-
datkach promocyjnych na poziomie
0,5-1% calego budzetu samorzadowe-
go (Srednia wielkos¢ przeznaczana
przez gminy), skuteczny wybor odbior-
cow komunikacji moze i powinien zde-
cydowac o efektywnoscei dzialan, przy-
najmniej w jednym obszarze.

Rownie waznym krokiem jest okre-
slenie wskaznikow oceny skutecznosci
promocji. W odroznieniu od dobr kon-
sumpceyjnych, dla tak specyficznego
produktu, jakim jest miasto, znacznie
trudniej okreslic wskazniki oceny sku-
tecznosci promocji. Trudnos¢ oceny
wynika z tego, ze dobdr wskaznikow
oceny jest uzalezniony od wybrane)
grupy docelowe). Wyznaczenie niepra-
widlowych wskaznikow oceny (lub ich
brak) prowadzi do czgstych zmian
w polityce promocji miasta i w efekceie
do marginalizacji jej znaczenia w pro-

cesie rozwoju.

Efekt koncowy — marka
Proces kreowania marki miejsca
nie jest tematem nowym. Wiele miast

na Swiecie swiadomic kreuje swoj wi-
zerunek, korzystajyge z posiadanych
zasobow. W Polsce ten proces jest
rowniez zauwazalny. Do tej pory m.in.
Bydgoszcz, Wroctaw, Krakow, Lublin,
jak rowniez kilka innych, mniejszych
oSrodkéw zdecydowalo si¢ na inwesty-
cje zwigzane z ksztaltowaniem wla-
snego wizerunku,

Koniecznosc tych dzialan nie wyni-
ka, na szczgScie, z malego potencjalu
polskich miast, a raczej z sily, jaka dys-
ponuja marki im przypisane.

Nasz umyst koduje miasta, podob-
nie jak produkty, na zasadzie poczto-
wek umieszezonych w glowie, ktore
w miarg¢ potrzeb sy przywolywane i sta-
ja nam przed oczami (dzieje si¢ tak na-
wet wtedy, gdy nigdy danego miasta
nie odwiedzaliSmy osobisScie!).

Mowige o Londynie, od razu, uka-
zujg nam si¢ obrazy przedstawiajgce
Big Ben, dzentelmenow w melonikach
i slynna Tower. Wybierajgc si¢ do
Wioch i majgc w planach wizytg w Rzy-
mie, wyobrazamy sobie siebie samych
robigcych zdjgcia w Koloseum czy
przechadzajacych si¢ po Placu Sw. Pio-
tra. Tych atutdw niestety nie ma prawie
zadne miejsce w Polsce.

Wynika stad przejrzysta droga dla
wszystkich wladz miejskich w naszym
kraju. Droga pozycjonowania. Sche-
mat strategicznego podejscia do pro-
mocji miasta, opisany powyzej, ma wla-
Snie doprowadzi¢ do punktu, w ktorym
strategia plasowania bedzie miala naj-
wigkszg szans¢ powodzenia.

Nalezy przy tym pamigtac, ze stra-
tegia pozycjonowania, Ktora ma si¢ za-
konczy¢ sukcesem, wymaga, przede
wszystkim, dlugoterminowego zaanga-
zowania ze strony osob zarzadzaja-
cych, bez wzgledu na to, czy stoja na
czele przedsigbiorstwa, kosciola, linii
lotniczych czy miasta. Nie jest to zada-
nie banalne,
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WSZYSTKIE FORMA

od wizytowki po megaplakat

WSZYSTKIE NAKLAD

nawet jedng sztuke

NA ROZNYCH PODLC

pcv, plastik, folie, papier, papiery sa

NIE WYCHODZAC Z

Zlecenie intemerem - odbidr kuriere

Z KOMPUTERA NA P4

bez naswietlania klisz i matryc

KOPIOWANIE
WYSOKONAKtADOW,

wszystkie technologie

www.ccsdruk.pl
Poznari, ul. Nowowiejskiego 6, tel. 0 6
info@ccsdruk.pl
Warszawa, ul. DZzwigowa 57, tel. 0 2:
infowawa@ccsdruk.pl

WYSYLKOWA REALIZACJA
PRZYJMUJEMY ZLECENIA IN




