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PROMOCJA JEDNOSTEK SAMORZADU TERYTORIALNEGO
NA PRZYKEADZIE MIASTA RACIBORZ

PROMOTION OF LOCAL SELF-GOVERNMENT UNITS
IN THE EXAMPLE CITY RACIBORZ

Streszczenie: Promocja jest jednym z elementéw klasycznej koncepcji marketingowej, utozsamia-
ng z dzialaniami, za pomoca ktérych miasto komunikuje si¢ z rynkiem, przekazuje informacje
o swojej dziatalno$ci, produktach lub ustugach. Dlatego tez czesto promocja ujmowana jest przez
pryzmat informacji, ktora przygotowuje sie dla konkretnego adresata i dotyczy konkretnego pro-
duktu. Pozwala ona na dokonanie uzasadnionego wyboru ,lokalizacyjnego” swoiécie pojmowa-
nych klientéw miast i regionéw. Aby zalozony skutek w postaci wzbudzenia zainteresowania dang
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jednostka samorzadowa rzeczywiscie nastapit, niezbedne jest odpowiednie zaplanowanie i przy-
gotowanie dziatan promocyjnych.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, promocja, strategia rozwoju, jednostki samorzadu tery-
torialnego

Abstract: Promotion is one of the elements of the classic marketing concept. It is identified with
activities through which the city communicates with the market, provides information about its
activities, products or services. Therefore, promotion is often recognized through the prism of
information, which is prepared for a specific recipient and concerns a specific product. It allows
making a reasoned choice of “localization” of customers of given cities and regions. In order to
get the effect of gaining interest in a local self-government unit, it is necessary to make adequate
planning and preparation of promotional activities.

Keywords: territorial marketing, promotion, development strategy, units of territorial self-go-
vernment

Wprowadzenie

Od jednostek samorzadu terytorialnego oczekuje si¢ nie tylko sprawnego admini-
strowania, ale takze podejmowania dzialan typowo zarzadczych. Ukierunkowane maja
by¢ one na wykorzystanie potencjalu gospodarczego, spolecznego, geograficznego danej
jednostki samorzagdowej. Nie bez znaczenia jest rowniez i to, ze ,,wobec narastajgcej kon-
kurencji miedzy poszczegélnymi jednostkami terytorialnymi np. o lokowanie inwestycji,
przyciaganie turystow, tworzenie powiazan kooperacyjnych i wspotpracy z podmiotami
zewnetrznymi, kluczowq role odgrywa wizerunek jednostki i oferowane przez nig pro-
dukty. Oprocz standardowej informacji, gminy podejmuja rézne proby komunikowania
sie z obecnymi i potencjalnymi klientami i partnerami. Wéréd tych dzialan wazne miejsce
zajmuje promocja’'. Zauwaza to takze NIK, wskazujac, Ze samorzady rozpoczely inten-
sywne dzialania promocyjne, gléwnie w zakresie promocji gospodarczej i turystycznej, ale
réwniez kulturalnej o wymiarze krajowym i miedzynarodowym. Konkurencyjno$¢ miast
i regionow stala sie faktem, a budowanie atrakcyjnej oferty i ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku ma na celu zaspokajanie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkancow?.

Stad tez promocja jest jednym z elementéw marketingu-mix, po ktéry samorzady
terytorialne siggaja stosunkowo czesto. Zdaja one sobie bowiem sprawe, ze samo przygo-
towanie oferty produktowej to za malo. Istnieje potrzeba zakomunikowania o jej istnie-
niu, w efekcie czego odbiorcy wykaza zainteresowanie i ch¢¢ nabycia. Promocja to zespot
instrumentdw, za pomoca ktorych jednostka terytorialna komunikuje si¢ z otoczeniem

' M. Adamowicz, Rozwdj marketingu gmin - formowanie si¢ czy ekspansja marketingu terytorialnego

w Polsce, [w:] E. Dubliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek (red.), Ekspansja czy regres
marketingu?, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 382.

* Dzialania promocyjne jednostek samorzadu terytorialnego. Informacja o wynikach kontroli NIK, Nr ewid.
25/2012/P/11/005/KAP KAP-4101-07-00/2011, s. 45.
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wewnetrznym i zewnetrznym, przekazuje informacje charakteryzujace jej profil spotecz-
no-gospodarczy, podkresla silne strony, sukcesy, zamierzenia, przekazuje decyzje i plano-
wane przedsiewziecia®.

Niniejsze opracowanie poswiecono analizie podstawowych zagadnien zwigzanych
z podejmowaniem dzialan w zakresie promocji. Poruszono kwestie zwiazane nie tylko
z planowaniem dzialan w tym zakresie. Istotne jest, aby byly one ujete w dokumentach
okreslajacych dlugoterminows strategie rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego. Za-
pewniona zostanie w ten sposob nie tylko spdjnos¢ wszelkich dzialan prorozwojowych
jednostki samorzadu terytorialnego, ale takze ich efektywnos¢. Nie mniej istotna jest rola
instrumentéw wykorzystywanych w promocji ze wzgledu na ich skuteczno$¢ i réznorod-
no$¢. Zasygnalizowana problematyka przedstawiona zostata w oparciu o promocje reali-
zowang przez Miasto Racibdrz oraz dorobek polskiej literatury w tym zakresie.

1. Promocja jako element marketingu terytorialnego

U podstaw marketingu terytorialnego lezy twierdzenie, ze do jednostek terytorialnych
mozliwe jest stosowanie podejscia rynkowego. Wedlug podejscia rynkowego mozliwe jest
skuteczne poznanie oraz zaspokojenie indywidualnych oraz zbiorowych potrzeb interesariu-
szy danego produktu’. Wedtug T. Pilewicza w koncepcji marketingu terytorialnego zaklada
sie, ze adresaci przekazéw marketingowych jednostek terytorialnych sa mobilni oraz chetni
do znajdowania miejsc oferujacych poszukiwane przez nich korzysci. Sam marketing tery-
torialny mozna rozumie¢ jako rynkowa koncepcje promocji kazdego obszaru bez wzgledu
na jego wielko$¢ czy przynaleznos¢ administracyjng. Tak jak dla wielu podmiotéw gospo-
darczych nadrzednym celem jest pozyskanie i utrzymanie klientow, ktorzy w zalozeniu przez
oddzialywanie instrumentéw marketingowych zmieniajg decyzje rynkowe i zachowuja sie
zgodnie z oczekiwaniami firm, tak gléwnym celem marketingu terytorialnego jest wpltywanie
na postawy, opinie i sposoby zachowania si¢ interesariuszy danego obszaru. Interesariuszami
waznymi z punktu widzenia danego obszaru i jednoczesnie odbiorcami marketingu teryto-
rialnego sg m.in. dotychczasowi i potencjalni mieszkancy, turysci, inwestorzy, eksporterzy czy
przedsiebiorcy’. Wiadzom jednostek samorzadu terytorialnego zalezy na kreowaniu pozy-
tywnego ich wizerunku. Wychodza bowiem z zalozenia, ze bedzie to mialo swoje przelozenie
na wzrost zainteresowania nig przede wszystkim podmiotéw gospodarczych i w tym miejscu
skoncentruja swojg aktywnos¢ zawodowa. A to z kolei wigze si¢ z generowaniem korzys$ci ma-
jatkowych, z ktérych czerpig przeciez takze mieszkancy jednostki samorzadowej.

* B. Barczak, Marketing w zarzgdzaniu gming, ,Samorzad Terytorialny” 1999, nr 11 s. 45, za: A. Sekula,
Marketing terytorialny, [w:] Z. Strzelecki (red.), Gospodarka regionalna i lokalna, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 288.

* T. Pilewicz, Marketing terytorialny jako rynkowa koncepcja pozyskiwania czynnikéw rozwoju regionéw,
[w:] K. Jarosinski (red.), Dylematy rozwoju spofeczno-gospodarczego w Polsce, Szkola Gléwna Handlowa
w Warszawie, Warszawa 2013, s. 36.

5 Ibidem, s. 36
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M. Chrzaécik twierdzi, ze promocja jest jednym z elementéw klasycznej koncepcji
marketingowej, zajmujac w niej poczesne miejsce obok ksztaltowania cech produktu, jego
ceny oraz sposobdw i $rodkéw dystrybucji. Zrédtem powstania dziatalnosci promocyjnej
sg potrzeby informacji, wystepujace po obu stronach wymiany rynkowej: podazy i popy-
tu. Klient potrzebuje informacji, aby zdawac sobie sprawe z istnienia réznych produktow,
alternatywnych wobec siebie. Informacja ta pozwala mu na dokonanie uzasadnionego
wyboru, $wiadczacego o jego potrzebach, zaspokojonych w akcie kupna-sprzedazy przez
nabycie konkretnego produktu, tym samym generowana jest informacja dla wytworcy to-
waru. Producentowi czy ustugodawcy dzialania promocyjne dostarczaja wiadomosci o po-
trzebach i preferencjach klientdw, stopniu ich zaspokajania przez wlasne produkty i ustu-
gi, a wreszcie — co za tym idzie - o zajmowanym (aktualnym) i mozliwym do pozyskania
(potencjalnym) udziale rynkowym. Proces przekazywania informacji na rynku inicjowany
jest zwykle przez producenta lub ustugodawce zamierzajacych zaistnie¢ na danym rynku®.
Tym samym zgodzi¢ si¢ nalezy z A. Stanowicka-Traczyk, ze promocje nalezy zdefiniowaé
jako kompleks srodkéw, za pomocg ktorych miasto komunikuje sie z rynkiem, przekazuje
informacje o swojej dzialalnosci, produktach lub ustugach, dlatego jest tez bardzo waznym
wyznacznikiem strategii tozsamosci miasta’. Warto w tym miejscu wskaza¢ na zasadniczg
réznice miedzy promocjg a réwniez realizowang przez organy samorzadu terytorialnego
polityka informacyjng. Jest ona w swej istocie nastawiona nie tyle na przekazywanie infor-
magcji o swoiscie pojetym jako produkt jednostce samorzadu terytorialnego, ile informacji
o sprawach publicznych i dzialalno$ci wladz realizowanych na terytorium tej wlasnie jed-
nostki samorzadowej. Jej odbiorca jest co do zasady mieszkaniec danej jednostki samorzadu
terytorialnego, ktory w jej efekcie ma poszerzy¢ swoj zakres wiedzy o szeroko rozumianej
sferze wykonywania zadan publicznych. Polityka informacyjna samorzadu terytorialnego
rozumiana jest w zwigzku z tym dwojako. Po pierwsze, ujmowana jest jako forma komu-
nikacji z mieszkancami, ktorej przedmiotem ma by¢ informacja publiczna. Z drugiej za$
strony jest to swoista forma kontroli spotecznej nad organami samorzadu terytorialnego.

Uwzgledniajac powyzsze, specyfikujgc cele promocji, akcentuje si¢ przede wszystkim:

e informowanie o istnieniu regionu (w tym podniesienie §wiadomosci wsrod po-
tencjalnych nabywcéw); dzieki promocji dostarczane sg informacje obecnym i potencjal-
nym nabywcom, stuzace przetamaniu bariery nieznajomosci polozenia regionu i dostep-
nych zasobow regionalnych, atrakeji itp.),

e przekonywanie o zaletach regionu przez wskazywanie na korzysci osiggane w re-
gionie zwigzane z nabyciem oferty oraz przez poréwnanie z ofertami innych regionéow
(analogicznymi ofertami), uwypuklanie przewagi konkurencyjnej,

e zachecanie (pobudzanie, nakfanianie) do kupna lub konsumpcji produktéw re-
gionalnych (poprzez dostarczanie potencjalnym nabywcom odpowiedniego zestawu

¢ M. Chrzascik, Teoretyczne ujecie promocji w aspekcie koncepcji marketingu bezposredniego, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humaniastycznego w Siedlcach, Seria Administracja i Zarzadzanie”
2012, nr 94, s. 148 i podana tam literatura.

7 A. Stanowicka-Traczyk, Rola marketingu mix w budowaniu tozsamosci miasta, ,Samorzad Terytorialny”
2007, nr 9, s. 28.
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przestanek decyzyjnych zaréwno racjonalnych, jak i emocjonalnych, umozliwiajacych
ocene poszczegolnych wariantéw zakupu i dokonanie wyboru wlasciwego z punktu wi-
dzenia potrzeb i preferencji) - zamierzonym efektem jest w tym wypadku wywolanie
okreslonych dzialan i zachowan nabywcoéw, a takze ich utrwalanie, prowadzace do lojal-
nosci wobec oferty regionu,

e  ksztaltowanie tozsamosci i utrwalanie wizerunku regionu®.

Natomiast NIK jako priorytety w zakresie promocji wymienia:

e podniesienie atrakcyjnosci miasta (powiatu, regionu) dla mieszkancéw, turystow
i inwestorow,

e  Lksztaltowanie wizerunku miasta,

e wzrost rangi turystycznej lub uzdrowiskowej miasta (gminy, powiatu, regionu),

e wzmocnienie pozycji miasta (gminy) jako znaczacego osrodka gospodarczego
w regionie (subregionie) albo regionu - w kraju i za granica,

e integracja mieszkancow,

e promocja waloréw ekologicznych i agroturystyki,

e pozyskanie kapitalu zewnetrznego i mobilizacja kapitalu lokalnego,

e dbalos¢ o srodowisko przyrodnicze,

e kultywowanie tradycji, dbalo$¢ o dziedzictwo kulturowe’.

2. Planowanie dzialan promocyjnych

Samorzady gminne wérdd réznorodnosci zadan, jakie na nich spoczywaja, podej-
muja, cho¢ nie jest to ich zadanie obligatoryjne, probe opracowania programoéw badz
strategii rozwojowych. '* Rozpoczynajg zazwyczaj od ,,inwentaryzacji” stanu posiadania
(demografia, przedsigbiorczo$¢, zasoby naturalne, uksztaltowanie terenu, wplyw sasied-
nich jednostek samorzadu terytorialnego) danej jednostki samorzadu terytorialnego,
zdefiniowaniu jej mocnych i stabych stron (najczesciej z wykorzystaniem analizy SWOT)
i wskazaniu celow diugoterminowych, ktérych osiaggnieciu ma by¢ podporzadkowana
biezaca dzialalnos¢ zarzadcza, inwestycyjna i finansowa wladz samorzadowych. Jednym
z elementow planowanych dziatan strategicznych sa tez dziatania o charakterze promo-
cji. Podzielam tym samym poglad, z ktérego wynika, ze implementacja marketingowej
orientacji jednostki samorzadu terytorialnego powinna przebiega¢ w sposob strategiczny
— cele strategii marketingowej powinny korespondowac z celami zapisanymi w strategii
rozwoju samorzadu. Tylko wéwczas podejmowane dziatania marketingowe beda pelnié
funkcje jednego z nowoczesnych czynnikéw rozwoju spoleczno-gospodarczego jednostki
samorzadu terytorialnego. Strategiczne podejscie gwarantuje sukces i spéjno$¢ wizerun-
ku jednostki terytorialnej z jej specjalizacjg oraz kierunkiem rozwoju, w jakim podaza.

8 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 144.
° Dzialania promocyjne jednostek samorzadu terytorialnego. Informacja o wynikach kontroli NIK, Nr ewid.
25/2012/P/11/005/KAP KAP-4101-07-00/2011, s. 13.

10 M. Adamowicz, Rozwdj marketingu ..., s. 379 i podana tam literatura.
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Chaotyczne, nieplanowane, jednorazowe inicjatywy marketingowe, niewspierajace reali-
zacji strategii rozwoju, nie przyniosa efektéw, a jedynie naraza budzet samorzadowy na
kosztowne i nieefektywne wydatki. Planowanie przedsiewzig¢ marketingowych powinno
sie natomiast odbywa¢ z uwzglednieniem skutecznosci i efektywnosci poszczegdlnych
narzedzi oraz ich adekwatnosci z punktu widzenia zalozonych dlugofalowych celéw mar-
ketingowych jednostki samorzadu terytorialnego''.

Wobec powyzszego racje nalezy przyznaé A. Olenczuk-Paszel, podkreslajacej znacze-
nie promocji w strategii rozwoju gminy. Autorka zauwaza, Ze jednym z etapdw tworzenia
strategii rozwoju gminy jest okreslenie jej spoteczno-gospodarczego potencjatu, wskazanie
uwarunkowan rozwojowych dla konkretnej jednostki samorzadu terytorialnego, co stano-
wi punkt wyjscia do wyznaczenia kierunkow jej rozwoju. Identyfikacja czynnikéw przesa-
dzajacych o sukcesie jednostki moze nastepowac na podstawie pojedynczych wskaznikow
odnoszacych sie do konkretnej gminy. Jednak znacznie wiecej informacji na temat spo-
teczno-gospodarczej sytuacji jednostki samorzadu terytorialnego mozna pozyskac z ana-
lizy wielu wskaznikéw i przy uwzglednieniu istnienia innych podmiotéw funkcjonujacych
W jej otoczeniu. Mozliwos$¢ taka daja metody taksonomiczne, ktdre sa bardzo przydatne
w ocenie poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego. Niemniej jednak ich wykorzysty-
wanie jako narzedzi utatwiajacych wladzom lokalnym okreslanie potencjatu gminy mozna
okresli¢ jako sporadyczne, co przesadza o tym, Ze w zarzadzaniu gming wykorzystuje si¢ nie
wszystkie z dostepnych instrumentoéw'2. Réwniez NIK stoi na stanowisku, ze dziatania pro-
mocyjne powinny by¢ rozpoczynane od etapu planowania, stad posiadanie strategii nalezy
uznac za podstawe prac w obszarze marketingu®. Zasadne jest wiec ujmowanie promocji
w marketingu terytorialnym jako procesu, w ktérym nastepuja po sobie kolejne etapy:

e precyzyjne okreslenie celow, jakie jednostka terytorialna chce osiggnac dzieki
promocji,

e ustalenie przedmiotu promocji (identyfikacja cech jednostki, takze w kontekscie

konkurencyjnym, a nastepnie konstrukeja oferty promocyjnej regionu),

e identyfikacja adresata promocji (na podstawie przeprowadzonej segmentacji na-
bywcéw),

e budowanie przekazu i wybdr odpowiednich technik i srodkéw promocji,

e ustalenie wykonawcéw dzialan promocyjnych,

e ustalenie budzetu promocyjnego,

e ustalenie metod kontroli i miernikéw uzyskanych efektow!.

" A. Augustyn, M Florek, J. Gorski, Znaczenie konkurséw o charakterze marketingowym adresowanych do
jednostek samorzgdu terytorialnego, ,,Samorzad Terytorialny” 2014, nr 5, s. 49.

2 A. Olenczuk-Paszel, A. Sompolska-Rzechuta, Wybrane metody taksonomiczne w zarzgdzaniu rozwojem
lokalnym, ,Samorzad Terytorialny” 2011, nr 10, s. 32.

3 Drzialania promocyjne jednostek samorzadu terytorialnego. Informacja o wynikach kontroli NIK, Nr
ewid. 25/2012/P/11/005/KAP KAP-4101-07-00/2011, s. 12.

" M. Florek, Podstawy marketingu..., s. 144.
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3. Narzedzia promocji

W komunikowaniu marketingowym i komunikowaniu publicznym jednostka sa-
morzadu terytorialnego powinna wykorzystywac wszystkie kanaty i formy komunikacji
umozliwiajgce dotarcie do odbiorcy. Kazda organizacja, zaréwno przedsigbiorstwo, jak
i instytucja publiczna, w tym jednostka samorzadu terytorialnego, realizujaca na swoje
potrzeby dzialalnos¢ marketingowa, opracowujac strategie promocyjng, tworzy pewna
kombinacj¢ kilku sktadnikéw - instrumentéw wchodzacych w zakres komunikacji mar-
ketingowej'*. Z doswiadczenia funkcjonowania organizacji publicznych zorientowanych
marketingowo wynika, ze moga one skutecznie postugiwac si¢ instrumentami marketin-
gowymi wykorzystywanymi przez organizacje komercyjne, przy uwzglednieniu specyfiki
ich dziatania jako organizacji niedochodowych $wiadczacych ustugi publiczne. Jednym
z przykladéw instrumentarium marketingowego dla ustug, ktére moze by¢ stosowane
réwniez przez jednostki niedochodowe swiadczace ustugi publiczne, jest propozycja
optymalnego marketingu-mix lub APPEAL:

e  Assess (ocena potrzeb zadan konsumentow),

e Produce ($wiadczenie ustugi),

e  Price (cena),

e  Ensure (upewnienie sig, ze wysoka jakos¢ i efektywnos¢ sa mozliwe do osiagniecia),

e  Advertise (reklama i promocja),

e Launch (lansowanie efektywnych systemow dystrybucji)'e.

Srodki wykorzystywane w promocji tworzg tzw. mieszanke promocyjna lub tzw. pro-
motin mix. Jest to zestaw odpowiednio dobranych instrumentéw, na ktdre skladaja sie poje-
dyncze przedsiewziecia, akcje i cale kampanie marketingowe, ktorych celem jest promocja
produktu terytorialnego, oraz obietnicy sktadanej przez dane miejsce. Do dostgpnego dla
jednostek terytorialnych instrumentarium marketingowe zaliczy¢ mozna narzedzia ucho-
dzace w marketingu za tradycyjne, jak i te, ktdre maja nowoczesny charakter. Do nowocze-
snych mozna zaliczy¢ te, ktore wyrdznia intensywne wykorzystywanie technologii telein-
formatycznych jako kanaléw docierania do odbiorcéw docelowych, w tym za pomoca tele-
fonéw komorkowych czy Internetu'’. Mozna jednak wskaza¢ narzedzia promocji, ktore sa
najchetniej i najczesciej stosowane w promocji jednostek samorzadu terytorialnego. ,,Jako
srodki reklamowe wykorzystywane sa: ogloszenia reklamowe w prasie, foldery promujace
gmine, pocztéwki, katalog ofert turystycznych (informator turystyczny), katalog ofert dla
inwestorow, filmy promujace gmine, plansze reklamowe i plakaty, reklamy $wietlne, gabloty
informacyjne (zawierajg informacje o codziennym zyciu lokalnej spolecznosci), strona in-

15 S. Gawronski, Identyfikacja wizualna jako narzedzie zarzgdzania wizerunkiem w jednostkach samorzgdu
terytorialnego, ,Samorzad Terytorialny” 2010, nr 7, s. 163.

16 A. Sty$, Marketing ustug, Warszawa 2003, s. 205-206, za: B. Buzowska, Marketingowa orientacja w praktyce
jednostki samorzqdu terytorialnego - dziedzictwo kulturowe wartoscig marketingowg wizerunku powiatu
tarnowskiego, ,Samorzad Terytorialny” 2010, nr 3, s. 31.

17 T. Pilewicz, Marketing terytorialny..., s. 40.
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ternetowa oraz slogan reklamowy”'®. Sprzedaz osobista w promocji jednostki terytorialnej
realizowana jest poprzez nawigzywanie bezposrednich kontaktow podmiotdéw promocji
z potencjalnymi nabywcami oferty. Jest ona szczegélnie wazna w przypadku pozyskiwania
duzych inwestoréw oraz segmentu turystow zainteresowanych specyficznymi formami spe-
dzania wolnego czasu. Bezposrednie kontakty podmiotéw promocji gminy z mieszkancami
realizowane sg przede wszystkim w celu zyskania przychylnosci dla prowadzonych dziatan,
a takze ksztaltowania ich pozytywnej opinii o gminie. Sprzedaz osobista jest réwniez reali-
zowana w czasie targéw i wystaw, na ktdrych prezentuje si¢ gmina'®.

3. Promocja Miasta Raciborz

Miasto Raciborz polozone sa w dolinie gérnej Odry w potudniowo-zachodniej czesci
wojewddztwa $laskiego. Jest centralnym miastem powiatu raciborskiego. Jego powierzch-
nia wynosi 75 km?. Wedtug stanu na dzien 31 grudnia 2014 r. liczba ludnosci Raciborza
wynosila 54 123 osoby.

Rada Miasta Racibérz w dniu 26.06.2013 r. podjeta Uchwale Nr XXX/423/2013
w sprawie zmiany Uchwaly Nr XLIV/685/2006 Rady Miasta Racibérz z dnia 21.06.2006
r. w sprawie Strategii Rozwoju Miasta Raciboérz na lata 2006-2015. Jak wynika z jej uza-
sadnienia, obowigzujgca od 2006 r. Strategia Rozwoju Miasta Raciborz na lata 2006-2015,
stala sie wraz z uptywem czasu dokumentem wymagajacym aktualizacji. Przeprowadzona
w maju 2011 r. analiza oraz sprawozdanie z realizacji Strategii wykazaly, ze cze$¢ zadan
okreslonych w Strategii zostala zrealizowana, a czg$¢ ulegta dezaktualizacji. W toku ana-
lizy dokumentu przyjetego na lata 2006-2015 uznano, ze nie ma przesfanek, ktére uza-
sadnialyby decyzje o budowie nowego dokumentu strategicznego od podstaw. W zwigzku
z tym ze zapisy Strategii do roku 2015 wymagaly weryfikacji i dostosowania do obecnej
sytuacji spoleczno-gospodarczej, dokonano aktualizacji tego dokumentu. Warto pod-
kresli¢, ze do jej tworzenia udalo si¢ zaangazowa¢ wielu mieszkancéw reprezentujacych
rozne srodowiska. Wérdd nich znalezli sie przedstawiciele samorzadu, edukacji, kultury,
sportu, organizacji pozarzadowych, przedsigbiorcy oraz studenci. Wszystkie przestane
uwagi byly analizowane przez zespoly powolane do prac nad Strategia.

Przedmiotowy dokument zawiera m.in. analize mocnych i stabych stron Raciborza.

8 M. Krzyzak, Badania kwestionariuszowe adresatow dziatan promocyjnych gminy na przykladzie gminy
Miléwka, ,,Samorzad Terytorialny” 2006, nr 9, s. 49.
19 Tbidem, s. 49.
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Tabela 1. Zestawienie czynnikéw wewnetrznych majacych wplyw na rozwdj Raciborza
Table 1. Summary of internal factors affecting the development of Racibdrz

pracodawcy rynek pracy

Lp. |Mocne strony Lp. |Slabe strony
Lokah?aq'a na terenie m1a§ta Migracja miodych raciborzan
L. przedsiebiorstw o znaczeniu .. .
. i depopulacja
miedzynarodowym
Polozenie przy granicy i wspotpraca Stabo rozwinieta sie¢ i zly stan
2. . 2. . . .
z Republiky Czeska infrastruktury komunikacyjnej
3 Wielokulturowos¢ i tradycja slaska, 3 Niedostateczna podaz dobrze platnych
' kresowa, morawska i niemiecka " |iumozliwiajacych awans miejsc pracy
Mato przygotowanych i atrakcyjnych
4 Miasto ekologiczne, o dobrych 4 terenéw inwestycyjnych oraz
' warunkach zycia " |niewystarczajaca wspdlpraca
z przedsiebiorcami
Dziedzictwo historyczne Raciborza .
5. =y . 5. | Promocja miasta
(10 wiekow tradyciji)
6 Atrakcje turystyczne o randze 6 Staba aktywno$¢ obywatelska
' ponadregionalnej " | mieszkancéw
. . . . Male znaczenie Raciborza
Znane raciborskie marki na mapie L .
7. . . 7. | wwojewodztwie
przemystowej Polski Tl
$laskim
Potencjat P.a nstwowe) Wyzsze.] S.zkoly Brak dokumentéw operacjonalizujacych
8. Zawodowej oraz dobrze rozwinieta baza | 8. ) .
- strategie rozwoju
oswiatowa
9. Zyzne gleby i tradycje rolnicze 9. Funkej onowanie przetworstwa
rolno-spozywczego
10. Zroznicowana str.u l.<tura .pr,zemyslu 10. |Bezpieczenstwo energetyczne miasta
oraz dobrze rozwinieta sie ustugowa
11. |Rozwiniety sektor MSP 11. |Stabo rozwinieta wiez dzielnic z miastem
12 Sprawnie  dzialajagca  administracja
" |publiczna
13 Miasto z dala od ,,zgietku” duzych
" |aglomeracji
14. | Baza sportowo-rekreacyjna i kulturalna
15 Zroéznicowany i niezalezny od jednego

Zré6dto: Zalacznik do Uchwaty Nr XLIV/685/2006 Rady Miasta Racibérz z dnia 21 czerwca 2006
r. w sprawie Strategii Rozwoju Miasta Racibdrz na lata 2006-2015, s. 25.
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Tabela 2. Zestawienie czynnikéw zewnetrznych majacych wplyw na rozwoj Raciborza
Table 2. Summary of external factors affecting the development of Raciborz

Lp. Mocne strony Lp. Slabe strony

Silna konkurencja gospodarcza,
kulturalna i turystyczna rozwijajacych

1. | Wykorzystanie Odry i jej potencjatu L. si oérodkéw
oéciennych krajowych i zagranicznych
Plany budowy sieci autostrad i drog Marginalizacja wynikajaca z polozenia
2. | krajowych oraz poprawa europejskiej 2. |iniekorzystnych uwarunkowan
dostepnosci komunikacyjnej komunikacyjnych
Odptyw mieszkanicow do wiekszych
3. |Strategie rozwojowe przedsiebiorstw 3. | o$rodkéw i dalsza emigracja zarobkowa
ludnosci

Wykorzystanie potencjatu spolecznego

4. i aktywnoci obywatelskie] 4. | Spadek dochodéw realnych ludnoéci
Rozwdj sektora turystyki, w tym Przeno.szefnle 51§.z.arzqdow.7. duzych

5 leen tymentalnej 5. | przedsigbiorstw i instytucji o randze

) ponadlokalnej do innych o$rodkéw

Brak formalnych przeszkod
w nawigzywaniu wspdlpracy z partnerami .

6. i osrodkami naukowymi 6. |Recesjaikryzys gospodarczy
oraz biznesowymi w kraju i za granica
Mozliwos¢ powstania przewagi S, .

7. |konkurencyjnej poprzez tworzenie 7. Konkurencyjnosc w dostepie do

klastréw przemystowych funduszy unjjnych

Wykorzystanie terendéw nieobjetych
8. |urbanizacja, z przeznaczeniem 8.
do zagospodarowania pod inwestycje

Niespojnos¢ dziatan samorzadowych
na réznych szczeblach

Wykorzystanie zewnetrznego Wzrost kosztow prowadzenia

o finansowania 5 dzialalnosci gospodarczej

10. | Ograniczenie emigracji zarobkowej 10. |Zly system finansowania samorzadéw
11. | Wzrost gospodarczy 11. |Zagrozenie powodziowe

12 Zapotrzebowanie na zywno$¢

ekologiczng i odnawialne zrédla energii

Zwiekszajace si¢ zapotrzebowanie na
13. | nowe kierunki ksztalcenia i rozwdj
szkolnictwa ponadgimnazjalnego

14. | Rozwdj produktéw i marek lokalnych

15. | Rozwdj przedsiebiorczosci

Wykorzystanie znanych postaci

16. . L .
w promocji w kraju i za granicg

17. | Bliskos¢ Opolszczyzny

Zrédto: Zalacznik do Uchwaly Nr XLIV/685/2006 Rady Miasta Racibérz z dnia 21 czerwca 2006
r. w sprawie Strategii Rozwoju Miasta Racibdrz na lata 2006-2015, s. 26.
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W trakcie opracowywania Aktualizacji Strategii Rozwoju Miasta Racibérz do roku
2020 wypracowano wizje i misje rozwoju Raciborza, przy czym wizja jest obrazem przy-
sztosci, ktory Miasto Racibdrz chce wykreowad, za$ misja wskazuje, w jakim kierunku
nalezy dazy¢, aby urzeczywistni¢ wizje. W celu wygenerowania wizji i misji rozwoju za-
stosowano metode heurystyczng, zwang twérczym rozwigzywaniem probleméw. Postu-
zono sie intuicyjng technikg poszukiwania pomystow i rozwigzan w postaci tzw. burzy
mozgéw. Zatem wizja ,Racibdrz 20207 to: ,,Raciborz — miasto tradycji i nowoczesnosci
z innowacyjng i konkurencyjng gospodarka, wlasnym klimatem i specyfika. Otwarty na
wspolprace, tetniacy Zyciem, czysty i zielony zakatek”. Z kolei misja spetniajaca wizj¢ to:
»Kreowanie atrakcyjnych warunkéw dla rozwoju czlowieka i biznesu w przyjaznym oto-
czeniu, w kontakcie z przyroda, historig, nauka, kulturg i rekreacja”.

W procesie tworzenia Aktualizacji Strategii Rozwoju Miasta Racibérz wyodrebniono
3 priorytety, kluczowe ze wzgledu na funkcjonowanie i rozwdj miasta, a mianowicie:

1) Priorytet I - Rozwdj przestrzenny, funkcjonalny i gospodarczy Raciborza.

2) Priorytet II - Rozwoj edukacji i kultury.

3) Priorytet III - Jako$¢ zycia mieszkancow.

Promocja miasta zostala ujeta w Priorytecie 1 - Rozwdj przestrzenny, funkcjonalny
i gospodarczy Raciborza jako cel strategiczny (4). Celami operacyjnymi sa:

e 4.1. Umacnianie pozycji Raciborza jako silnego osrodka Subregionu Zachodnie-
go wojewodztwa $laskiego.

e 4.2.Promocja terenéw inwestycyjnych.

e  4.3.Ksztaltowanie marki i promocja wizerunku miasta, w tym wykorzystanie
znanych postaci.

e 4.4.Promocja produktéw i marek lokalnych®.

Dziatania promocyjne skierowane s3 do trzech grup odbiorcéw: mieszkancow, tury-
stow oraz przedsigbiorcdw, i realizujg nastepujace cele okreslone w strategii:

e umacnianie pozycji Raciborza jako silnego o$rodka Subregionu Zachodniego

wojewodztwa $laskiego,

e wzbudzenie wérdd mieszkancoéw poczucia dumy z miasta, wzmocnienie identyfikacji

mieszkancow z miastem,

e zwigkszenie ruchu turystycznego w miescie, zwlaszcza weekendowego (promocja
turystyczna miasta),

e  wspieranie rozwoju sektora ustug turystycznych,

e rozbudzenie potencjalu i pobudzanie przedsiebiorczosci mieszkancow,

e promocja potencjatu ekonomicznego i inwestycyjnego miasta (promocja proin-
westycyjna),

e wspieranie i promocja wspodlpracy z instytucjami otoczenia biznesu,

e promocja produktow i marek lokalnych,

e stworzenie warunkéw do rozwoju sektora odnawialnych zrodet energii,

e inicjowanie i wzmacnianie partnerstw?'.

% Dokument Operacyjny do Aktualizacji Strategii Rozwoju Miasta Raciborz do 2020 r., http://www.
bipraciborz.pl/zalacznik?idZalacznika=1169088 [dostep: 5.06.2015].
! Opracowanie wlasne na podstawie informacji uzyskanych z Urzedu Miasta Raciborz.
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Podejmowanie jakichkolwiek czynnosci o charakterze promocyjnym wymaga odpo-
wiednich $rodkéw finansowych w budzecie. Tym samym realizacja konkretnych zadan
wynikajacych z przyjetego ww. dokumentu w znacznym stopniu jest uzalezniona od moz-
liwosci finansowych samorzadu w poszczegoélnych latach.

Tabela 3. Wysokos$¢ wydatkéw na promocje ujeta w budzetach Miasta Raciborz
Table 3. The amount of spending on the promotion included in the budget of the city of Racibérz

Lp. Wydatki planowane ogélem | Planowane wydatki na promocje %

2015° 155.395.233 617 000 0,397
2014° 159.453.940 816 000 0,512
2013¢ 171.172.832 662 000 0,387
20124 147.793.502 637 000 0,431

a Uchwata Nr I11/10/2015 Rady Miasta Racibérz z dnia 28.01.2015 r. Uchwala Budzetowa Miasta
Racibérz na 2015 r.

b Uchwata Nr XXXV/485/2013 Rady Miasta Racibérz z dnia 18.12.2013 r. Uchwala Budzetowa
Miasta Racib6rz na 2014 r.

¢ Uchwata Nr XXIV/339/2012 Rady Miasta Racibérz z dnia 19.12.2012 r. Uchwala Budzetowa
Miasta Raciborz na 2013 r.

d Uchwata Nr XII1/190/2011 Rady Miasta Racibdrz z dnia 21.12.2011 r. Uchwata Budzetowa Mia-
sta Raciborz na 2012 r.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie informacji z uchwal budzetowych z lat 2012-2014 Mia-
sta Raciborz.

Planowana wysoko$¢ wydatkéw na promocje w budzecie Miasta Racibérz w zasadzie
ma charakter staly. Za wyjatek mozna uznac rok 2014, kiedy to zaplanowano zdecydowanie
wyzszy niz w latach poprzednich ilo$¢ srodkdéw na ten cel. By¢ moze znaczenie ma tutaj fakt,
ze byl to rok, w ktérym mialy miejsce wybory do wtadz samorzadu terytorialnego.

Tabela 4. Wielko$¢ wydatkow faktycznie poniesionych na promocje przez Miasto Raciborz
Table 4.The size of the expenditure actually incurred for the promotion by the city of Racibérz

Lp. Wydatki ogétem Wydatki na promocje %
2014° 165 081 243,93 824 307,52 0,499
2013° 159 884 333,99 767 805,63 0,480
2012¢ 144 338 092,82 731 014,45 0,506

a Zarzadzenie Nr 109/2015 Prezydenta Miasta Racibérz z dnia 30 marca 2015 r. w sprawie przed-
stawienia Radzie Miasta Racibo6rz i Regionalnej Izbie Obrachunkowej w Katowicach sprawozdania
z wykonania budzetu za 2014 r.
b Zarzadzenie Nr 1781/2014 Prezydenta Miasta Raciborz z dnia 26 marca 2014 r. w sprawie przed-
stawienia Radzie Miasta Racibo6rz i Regionalnej Izbie Obrachunkowej w Katowicach sprawozdania
z wykonania budzetu za 2013 r.
¢ Zarzadzenie Nr 1221/2013 Prezydenta Miasta Racibo6rz z dnia 27 marca 2013 r. w sprawie przed-
stawienia Radzie Miasta Raciborz i Regionalnej Izbie Obrachunkowej w Katowicach sprawozdania
z wykonania budzetu za 2012 r.
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Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie informacji z uchwal budzetowych z lat 2012-2014
Miasta Raciborz.

Analiza danych zawartych w sprawozdaniach Prezydenta Miasta Raciborz z wykona-
nia budzetu potwierdza wcze$niej stwierdzona tendencje. Dodatkowo zauwazy¢ nalezy,
ze w trakcie wykonywania zadan niezbedne bylo przekazanie dodatkowych $rodkéw na
zadania z zakresu promocji. Wraznie tez wida¢ znaczny ich wzrost w roku 2014.

Tabela 5. Wysoko$¢ wydatkow na poszczegolne zadania w Miescie Raciborz
Table 5. Expenditure on individual tasks in Raciborz

Lp Nazwa zadania Wydatek | Wydatek | Wydatek
) 2014* 2013° 2012¢
] Memoriat im. Kaczyny i Malinowskiego 40 000 80 000 80 000
2. |Dozynki 24 824,36 |24 998,93 |27 204,00
3. |Promocja (pozostate zadania) 401 547,68 |460 004, 68 |492 810,15
4. | Biuro Realizacji Projektu — promocja i reklama 5190,97 0,00 0,00
5. | Rejonowe Dni Dziatkowca - wspoélorganizacja 895,52 928,00 1090, 06
6. | Promocja przez sport 100 000,00 119 999,99 -
7. |Racibérz i Opawa — miasta historyczne 101 357,20 - -
3 Energooszczedne polsko-czeskie pogranicze -|131 230,68 - -

" |Miedzynarodowe Targi Energii Odnawialnej
9 Wspolfinansowanie przedsiewzig¢ promocyjno-|19 261,11 - -

" | kulturalnych na Zamku Piastowskim w Raciborzu
10 Miedzynarodowa Konferencja  Odnawialnych - 71 874,03 -

" | zrédet energii

11. | Gala Sportu Zawodowego - - 80 000
12. | Memorial im. Wiadystawa Pytlasinskiego - - 49 909,25

a Zalacznik nr 6 Plan i realizacja wydatkéw w podziale na zadania za 2014 r. do Zarzadzenia Nr
109/2015 Prezydenta Miasta Racibérz z dnia 30 marca 2015 r. w sprawie przedstawienia Radzie
Miasta Raciborz i Regionalnej Izbie Obrachunkowej w Katowicach sprawozdania z wykonania bu-
dzetu za 2014 r.

b Zalacznik nr 6 Plan i realizacja wydatkéw w podziale na zadania za 2013 r. do Zarzadzenia Nr
1781/2014 Prezydenta Miasta Raciborz z dnia 26 marca 2014 r. w sprawie przedstawienia Radzie
Miasta Raciborz i Regionalnej Izbie Obrachunkowej w Katowicach sprawozdania z wykonania bu-
dzetu za 2013 r.

¢ Zalacznik nr 6 Plan i realizacja wydatkéw w podziale na zadania za 2012 r. do Zarzadzenia Nr
1221/2013 Prezydenta Miasta Raciborz z dnia 27 marca 2013 r. w sprawie przedstawienia Radzie
Miasta Raciborz i Regionalnej Izbie Obrachunkowej w Katowicach sprawozdania z wykonania bu-
dzetu za 2012 r.

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie informacji z uchwat budzetowych z lat 2012-2014 Mia-
sta Raciborz.
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W zakresie dzialan promocyjnych podejmowanych w Miescie Racibérz mozna wska-
za¢ zadania, ktdre realizowane sg cyklicznie i wpisywane sg jako zadania do realizacji
w kazdym roku budzetowym. Naleza do nich Memorial im. Kaczyny i Malinowskiego,
dozynki, Rejonowe Dni Dziatkowca. Pozostate zadania majg charakter incydentalny (jed-
norazowy), jak np. Racibérz i Opawa - miasta historyczne, Miedzynarodowa Konferen-
cja Odnawialnych Zrédet Energii, Gala Sportu Zawodowego, Memorial im. Wtadysta-
wa Pytlasinskiego, lub obejmuja szereg (zestaw) zadan, jak np. ,promocja przez sport” ,
»promocja — pozostale zadania” czy tez ,wspolfinansowanie przedsiewzieé¢ promocyjno-
-kulturalnych na Zamku Piastowskim w Raciborzu” Wysoko$¢ poniesionych wydatkow
na zadania cykliczne jest w zasadzie stala (z wyjatkiem Memorialu im. Kaczyny i Mali-
nowskiego, na ktéry w roku 2014 przeznaczono w poréwnaniu do lat poprzednich o 50%
srodkéw mniej). Podobng tendencj¢ obserwuje w zadaniach ogdélnie sformulowanych.
Zauwazalne jest rowniez przeznaczanie znacznych srodkéw finansowych na przedsie-
wziecie podejmowane w danym roku (w nastepnych latach nie kontynuowanym).

Tabela 6. Narzedzia promocji stosowane w Miescie Raciborz
Table 6. Promotion tools used in Raciborz

Okreslenie narzedzia

promocji Rodzaj podejmowanych dzialan

Lp.

z zakresu turystyki:

o foldery prezentujace zabytki (4 wersje jezykowe), Raciborz -
przewodnik dla aktywnych, folder , The best of Raciborz” (7
wersji jezykowych),

e publikacje o Baszcie (4 wersje jezykowe) wraz z planem
miasta,

e przewodnik ,Pieszo i rowerem po ziemi raciborskiej
i opawskiej” (4 wersje jezykowe) (wyrdznienie Best practices
- Ministerstwo Rozwoju Regionalnego),

o ksigzeczka dla dzieci ,,O dzielnym ksi¢ciu Raciborze” (5 wersji
jezykowych) wraz z kolorowanka dla dzieci, wspotpraca przy
tworzeniu przewodnika ,Weekend w Euroregionie Silesia” (4

1. |Wydawnictwa wersje jezykowe),

e album ,Raciborz” - aktualizacja i wznowienie w 2015 r. (4
wersje jezykowe),

e przewodnik z serii Polska Turystyczna — Racibérz - ,Miasto
na czasie” i wiele innych.

z zakresu gospodarki:

e publikacja ,Dobry klimat dla biznesu. Zainwestuj i zamieszkaj
w Raciborzu” (4 wersje jezykowe),

e katalog ofert inwestycyjnych (2 wersje jezykowe - DE
w dodruku),

o ulotka o ofercie O$rodka Wspodtpracy Gospodarczej,
wspoélnie z Powiatem raciborskim ,,Powiat Raciborski to
dobra inwestycja - pakiet ofert inwestycyjnych”
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e miejski serwis www.raciborz.pl podzielony na dzialy:
miasto, turystyka, gospodarka (serwis dostepny i na biezaco

Serwisy internetowe aktualizowany w 5 wersjach jezykowych),
e serwis www.investinsilesia.pl, www.ksse.com.pl.
Wizyty studyjne (study tour) dla dziennikarzy mediéw ogdlnopolskich

Prezentacje na
imprezach targowych
i wystawienniczych
(stoiska wlasne oraz
SOT)

e Tour Salon Poznan, Katowickie Targi INTOUREX, GLOB
Katowice, LATO Warszawa, GTT Gdansk, TT Warsaw,
Intourex Sosnowiec, Na styku kultur — £6dz,

e organizacja stoisk promocyjnych z ofertg gospodarcza miasta:
»Filary Ziemi Raciborskiej, Katowicka Specjalna Strefa
Ekonomiczna ,,Nowe otwarcie’, ,Czarny Diament” Rybnik,

e promocja oferty inwestycyjnej miasta zamieszczanej
w branzowym portalu ,Invest in silesia, w tym na
Miedzynarodowych Targach Nieruchomosci EXPO REAL
w Monachium, podczas targéw inwestycyjnych ,,Investfield”
Poznan.

Audiowizualne

i interaktywne
$rodki informacyjne
i reklamowe

e plyty CD i DVD z prezentacjami i filmami promocyjnymi:
film promocyjny ,,Spotkajmy sie w Raciborzu” (III nagroda
w kategorii najlepszy polski film turystyczny VIIIFilmAT
Film, Arte Tourism Festival Warszawa 2013) oraz film
gospodarczy ,,Biznes to tu” realizowany wspolnie z Raciborska
Izbg Gospodarczg (4 wersje jezykowe),

e spot reklamowy ,,Raciborz - Gminana 6”1 ,,Raciborz zmienia
sie dla Ciebie”,

e reportaze ,Strefa Aktywno$ci Gospodarczej w Raciborzu”;

»Miasto pomaga  przedsiebiorcom’, ,Katalog ofert
inwestycyjnych Raciborza’, ,Strategia Rozwoju Miasta
Racibérz do 2020 roku”.

Imprezy i akcje
promocyjne

e jarmarki: $w. Marcelego i bozonarodzeniowy,

e organizacja przedsiewzie¢ promocyjnych w zwiazku
z otwarciem aquaparku oraz ,,Raciborskie Smaki”,

e wspolorganizacja Dni Raciborza,

e organizacja miedzynarodowej konferencji: ,Odnawialne
zrédta energii szansg rozwoju gospodarczego pogranicza PL-
CZ (2013), Miedzynarodowych Targéw Energii Odnawialnej
»Energooszczedne  polsko-czeskie pogranicze”  (2014)
czy wspolorganizacja z Instytutem Energii Odnawialnej
z Warszawy VII Forum Przemystu Energetyki Slonecznej
i Biomasy (2014).

Reklama zewnetrzna

billboardy, bandy, reklama w autobusach, telebimy (Raciboérz,
Rybnik, Wodzistaw)
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Wspolpraca z mass
mediami

o prezentacje dla dziennikarzy,

e emisje filmow reklamowych,

e publikacja artykuléw sponsorowanych,

e wysytanie komunikatow prasowych i zdje¢ do redakcji
i artykuly o miescie, m.in: artykuly w: Onet, ,Gazeta
Wyborcza”, ,Dziennik Zachodni”, ,Focus’, ,Wiadomosci
Turystyczne’, ,Rynek Turystyczny’, ,,Podréznik”, magazynie
poktadowym Wizzair, ,,Biznes i Turystyka’, Katowice oraz
na antenie RMF RM, Radio Katowice, Radio Helax i wiele
innych.

Promocja miasta
poprzez sport

eumowy z MKZ Unia (wspoélorganizacja Pucharu Polski
Kadetéw, meczu Polska - Reszta Swiata (transmisja na antenie
TVP), KS AZS Rafako, Arturem Noga (promocja miasta
podczas Mistrzostw Europy w Lekkoatletyce w Zurichu -
2014),

e umowa z RTP Unia Racibérz (promocja miasta podczas
miedzynarodowych rozgrywek Ligii Mistrzow UEFA
Women’s Champions Leaque 2013/2014),

e umowa z Klubem Szachowym Silesia oraz MKS SMS Victoria
Racibérz.

10.

Inne dzialania
promocyjne

e wprowadzenie do obiegu pelnoprawnego srodka platniczego
- monety 2 zl z charakterystycznym elementem miasta
(wspotpraca z NBP),

e wprowadzenie do obrotu znaczka pocztowego (wspoipraca
z Pocztg Polska),

e wprowadzenie ogdlnopolskiego znaczka turystycznego
z Baszta, monety i blistry okolicznosciowe na monete
wybijang recznie podczas zwiedzania Baszty,

e gra ,Memory” - projekt ,,Poznaj nasze miasta” (wyrdznienie
w kategorii najlepszy mikroprojekt promocyjny realizowany
z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego i budzetu
panstwa ,,Przekraczamy granice” czy dzialania zwigzane
z ustanowieniem dostosowanego do zasad heraldyki herbu
miasta.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych udostepnionych przez Urzad Miasta Racibérz.

Réznorodnos¢ stosowanych narzedzi promocji w Miescie Racibdrz $wiadczy o profe-

sjonalizmie pracownikow realizujacych zadania z tego zakresu. Na uwage zastuguje fakt
uwzgledniania w przygotowywanych materiatach promocyjnych, zwlaszcza tych maja-

cych forme wydawnictwa, wersji jezykowych (czeskiej i niemieckiej). Zwigzane jest to
przede wszystkim z bliskim, granicznym sasiedztwem Raciborza z Czechami i nawig-

zaniem wspolpracy z Opawa. Nie bez znaczenia jest takze fakt, ze Raciborz jest obiek-
tem tzw. ,turystyki sentymentalnej” — wielu bylych mieszkancéw Raciborza jest obecnie

mieszkanicami Niemiec i wraz z rodzinami odwiedzajg Raciborz.
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Podsumowanie

Reasumujac, nalezy z uznaniem spojrze¢ na kreatywnos¢ wtadz samorzadowych w za-
kresie doskonalenia zarzadzania jednostkami samorzadu terytorialnego. Podnoszenie
konkurencyjnosci jednostki samorzadu terytorialnego, jej uatrakcyjnianie, wzbudzanie
zainteresowania nig nie tylko przez mieszkancow, ale takze przez inne podmioty dowodzi
istnienia $wiadomos$ci, ze przyjecie postawy biernej, oczekujacej przyznania srodkéw nie
jest wskazane. Trzeba aktywnie dazy¢ do zmiany postrzegania danej jednostki samorzadu
terytorialnego. Okazuje si¢, ze promocja moze sta¢ si¢ doskonatym narzedziem, dzieki
ktéremu dana jednostka samorzadu terytorialnego podniesie swoj status, z ktorg chce sie
wigza¢ swoje plany nie tylko rodzinne, prywatne, ale i zawodowe.
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