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Dzialalno$¢ promocyjna gmin w kontekscie wspierania
przedsigbiorczosci (na przykladzie miasta Tarnobrzeg)

Promocja w marketingu terytorialnym

Wspotczesne podejscie do definiowania marketingu, reprezentowane migdzy innymi przez
Ph. Kotlera, stworzylo mozliwo$ci do sprecyzowania definicji marketingu terytorialnego. We-
dlug tego autora, marketing wystepuje wszedzie tam, gdzie ma miejsce proces wymiany odpo-
wiednich warto$ci migedzy jednostkami czy grupami (Kotler 1994). Zatem marketing teryto-
rialny jest procesem spotecznym i kierowniczym zmierzajagcym do wykreowania wymiany
warto$ci i wzajemnego oddziatywania podmiotéw komunalnych z ich partnerami (Szromnik
2006). Wynika to z konieczno$ci podnoszenia przez jednostke terytorialng efektywnosci swo-
ich dziatan poprzez redukowanie réznic migdzy potrzebami danej spoleczno$ci a sposobem ich
zaspokajania (Seweryn 2004). Podstawowa rola wtadz lokalnych jest stworzenie sieci powigzan
podmiotéw spotecznych i gospodarczych, §wiadomych korzysci wspdlnego dziatania. To kon-
kurencyjno$¢ jednostek przestrzennych jest w znacznym stopniu wytworem tej atmosfery ak-
tywnosci. Sprzyja jej stworzenie i upowszechnienie intencyjnego wizerunku miejsca, wyrodz-
niajacego jednostke przestrzenna z otoczenia. Stad z istoty marketingu terytorialnego
wynikaja dla wladz lokalnych konkretne zasady postgpowania: badania rynku terytorialnego
i jego segmentacji, planowania dzialan marketingowych, zintegrowanego dziatania, kontroli
skuteczno$ci wykorzystania instrumentéw marketingowych (Zeman-Miszewska 2001).

Koncepcja marketingu terytorialnego zaktada, ze relacje miedzy gming a jej partnerami sa
realizowane na podstawie dostosowania i zabezpieczenia, w najkorzystniejszy sposob, zyczen
i interesow lokalnej spoteczno$ci. Zatozeniom tym jest takze podporzadkowana promocja. Jest
to, obok ceny, dystrybucji i produktu jeden z instrumentdéw marketingowego oddziatywania
na otoczenie (Marks 2006).

Celem niniejszego artykutu jest prezentacja w ujeciu teoretycznym i praktycznym typow
dziatan promocyjnych, ktére moga by¢ podejmowane przez wtadze samorzadowe celem po-
budzania lokalnej spoteczno$ci i inwestorow zewnetrznych do inicjowania i rozwoju przedsie-
biorczosci w gminie.

W aktach prawnych precyzujacych warunki funkcjonowania jednostek samorzadu lokalne-
g0 nie ma zapisow, ktore wskazywatyby na traktowanie promocji gminy jako obowigzku wiadz
lokalnych. Fakt ten nie wyklucza jednak w zaden sposdb prowadzenia przez samorzad gminny
tego rodzaju dziatalno$ci. Promocja nalezy do zadan niewylaczonych przez ustawodawce
z bezposredniej kompetencji wtadz lokalnych, wyznaczonych granicami pomiedzy ,,zaspoka-
janiem zbiorowych potrzeb wspdlnoty” a ,,sprawami publicznymi o znaczeniu lokalnym”
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(Dolnicki 1994). Jej podejmowanie zalezy wylacznie od przyjetych celow rozwoju i mozliwo-
$ci gminy. Artykut 18 ust. 2 Ustawy z dnia 8 marca 1990 roku o samorzqdzie gminnym (Dz.U.
z 2001 roku, Nr 142, poz. 1591; dalej u.s.g.) okresla miedzy innymi, ze do wytacznej whasci-
wosci rady gminy nalezy uchwalanie programow gospodarczych, co wyraza si¢ na przyktad
podejmowaniem uchwat dotyczacych strategii rozwoju gminy. Rada decyduje wige tym samym,
W znacznym stopniu, o gospodarczym profilu zarzadzanego obszaru. Wytyczajac kierunki
rozwoju, determinuje zakres dziatan koniecznych do zrealizowania przyjetych celéw. Do zbio-
ru tych zadan nalezy zwykle promocja ogdlna, majaca na celu propagowanie, nakreslonego
w strategicznych opracowaniach, wizerunku gminy. Promocja szczegdtowa, ktorej zadaniem
jest przede wszystkim przekonywanie o zaletach wybranej oferty, jest rezultatem przyjecia
uchwat o realizacji konkretnych projektow, stajac sie czgscig procesu wdrazania strategii (Czor-
nik 2000). Ponadto wtadze gminy posiadaja prawo do uchwalania budzetu gminy, czyli do
zatwierdzania warunkéw finansowych swojego dzialania, tym samym posrednio decyduja
o wielkosci srodkoéw pienieznych przeznaczonych na dziatania promocyjne.

Promocja jest najbardziej widocznym elementem dziatan marketingowych w jednostce sa-
morzadowej, a wynika to z faktu, ze promocja dysponuje najszerszym, w porownaniu z innymi
instrumentami, zakresem mozliwosci, takze ze wzgledu na wizualny i namacalny charakter
wykorzystywanych srodkow. Promocje w marketingu terytorialnym definiuje si¢ jako caloksztatt
dziatan zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmujacy
informowanie o regionie, przekonywanie o jego atrakcyjno$ci i sktanianie do nabycia lub
konsumpc;ji subproduktow terytorialnych (Florek 2007). W praktyce w jednostce terytorialnej
promocje¢ stanowi umiejetne i sprawne informowanie klientéw, adresatow (miejscowej ludno-
$ci, inwestorow, turystow, sity roboczej oraz rodzin pochodzacych spoza terenu gminy) o pro-
dukcie terytorialnym i dziataniach wladzy lokalnej (Pilarczyk, Bernaciuk 2005). Nalezy przy
tym pamietaé, ze zrédlem powstawania dziatalno$ci promocyjnej sa potrzeby informacyjne
wystepujace po obu stronach wymiany rynkowej: podazy i popytu. Klient potrzebuje informa-
cji, aby zdaé sobie sprawg¢ z istnienia r6znych produktow, alternatywnych wobec siebie (Czor-
nik 1998). Rowniez w wypadku terytoriéw istnieje potrzeba informowania potencjalnych na-
bywcow o ofercie terytorialnej oraz przekonywania i naktaniania do zakupu, $cisle zwigzana
z ksztattowaniem wizerunku jednostki terytorialnej.

Produkty w gminnych dziataniach promocyjnych A. Szromnik okres$la jako okreslone zbio-
ry uzytecznosci, oferowane w trybie odptatnym, czgsciowo odptatnym Iub nieodptatnym (na
réznych warunkach finansowych i prawnych) zainteresowanym grupom klientéw. Autor wy-
mienia kilka podstawowych typoéw produktow, miedzy innymi produkt turystyczny (placowki
turystyczne, hotele, gastronomia, walory srodowiskowe, zabytki, tradycje, atmosfera), produkt
mieszkaniowy (mieszkania, domy, domki, dziatki zard6wno prywatne, spotdzielcze, spoteczne,
jak i komunalne), produkt o$wiatowo-kulturalny (edukacja, kultura), nazywajac je subproduk-
tami. Ich suma stanowi tzw. syntetyczny produkt terytorialny (Szromnik 1997). T. Markowski
gmine miejska traktuje jako megaprodukt — wzajemnie powigzang i ustrukturalizowang forme
produktéw materialnych i niematerialnych (ustug), dostepnych w miescie dla réznych jego
uzytkownikéw (Markowski 1999). Z kolei M. Marks, uwzgledniajac wielowymiarowa struk-
turg spoteczno-przestrzenng jednostki samorzadowej, proponuje nastgpujaca typologie gtéwnych
grup produktéw gminy: gospodarcze, spoteczne i kulturowe. Do pierwszej z nich (produkt
gospodarczy) zalicza wszystkie produkty (obiekty, ustug, wartosci), ktore wiaza si¢ z realizacja
funkcji gospodarczej gminy. Typ drugi — produkt spoleczny — tworza: mieszkancy gminy skta-
dajacy sie z roznych grup i kategorii spotecznych, relacje migdzy tymi grupami, ich postawy
wobec miejsca zamieszkania i relacje miedzy lokalng spolecznoscia a ich partnerami spoza
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gminy. Typ trzeci — produkt kulturowy — stanowig budowle i zespoly architektoniczno-urbani-
zacyjne, towarzystwa i instytucje kultury, przedsiewziecia kulturalno-o$wiatowe, jezyk, oby-
czaje, religia itp. (Marks 2006).

O powodzeniu dziatan marketingowych, a zwlaszcza promocji, decyduje takze precyzyjne
zdefiniowanie adresata lub docelowego audytorium, do ktérego jest kierowany przekaz pro-
mocyjny. Pojecie to dotyczy nie tylko bezposrednio zainteresowanych oferta, ale takze innych
odbiorcow informacji, ktérzy nie sg i nie beda klientami, a maja wplyw na podejmowanie
decyzji i ksztaltowanie postaw potencjalnych klientéw (np. dziennikarze) (Rydel 1998). Lite-
ratura przedmiotu dostarcza licznych klasyfikacji adresatéw dziatan promocyjnych w gminie.
T. Domanski dokonuje podziatu na adresatéw znajdujacych si¢ na rynku wewnetrznym i na
rynku zewnetrznym w stosunku do danej spotecznosci lokalnej (Domanski 1997). M. Florek,
uwzgledniajgc kryteria: geograficzne i zwiazane z charakterem nabywcow, wyodrebnia cztery
podstawowe grupy adresatow promoc;ji terytorium (tab. 1) (Florek 2007).

Tab. 1. Kryteria wyodrebnienia adresatéw promociji i gtéwne grupy jej odbiorcow

Odbiorcy indywidualni Odbiorcy zinstytucjonalizowani
mieszkancy cztonkowie wtadz lokalnych
rezydenci lokalni przedsigbiorcy

lokalne organizacje i instytucje
przedstawiciele lokalnego lobby

Promocja
do wewnatrz

o g turys'c% krajow.i . inwestorzy (krajowi i zagraniczni)
Lo_a‘ s tury$ci zagraniczni wladze centralne
€z przejezdni instytucje ogolnokrajowe i zagraniczne
E 5 potencjalni mieszkancy konkurencyjne regiony
=

Zrodto: Florek 2007.

Skrzyzowanie ze sobg dwoch omowionych zmiennych, tj. promowanego produktu i adre-
sata, prowadzi do wyodrgbnienia sze$ciu modelowych typéw promocji w jednostce samorza-
dowe;j. Sa to promocje:

» gospodarcza wewngtrzna — polegajaca gtdéwnie na przeprowadzaniu dzialan majacych na
celu pobudzanie lokalnej spotecznosci do przedsigbiorczosci, tj. zainicjowaniu i wspieraniu
zar6wno podmiotéw juz funkcjonujgcych, jak i tych, ktore beda zainteresowane rozwinigciem
dziatalnos$ci gospodarczej na terenie gminy w przysztosci;

» gospodarcza zewngetrzna — jej istota jest oddziatywanie lokalnych wtadz samorzadowych na
zewngtrzne otoczenie gminy, dziatania te odnosza si¢ do miejscowego przemystu, handlu,
ushug i rolnictwa; w praktyce najczgéciej ten typ promocji przeprowadza si¢ w celu: pozy-
skania kapitatu, zainteresowania i przyciagnigcia ofertg turystow, wspierania lokalnych firm
i rolnikow w zaistnieniu na rynkach zewngtrznego otoczenia gminy, utrzymania dobrych
kontaktow z wladzami centralnymi i srodowiskiem opiniotworczym;

+ spoleczna wewngtrzna — nakierowana na pobudzanie aktywnosci spotecznej i obywatelskiej
mieszkancow gminy oraz funkcjonujacych na jej terenie organizacji i instytucji, stymulo-
wanie do podnoszenia kwalifikacji i uzupeliania wiedzy, a takze tworzenia pozytywnego
wizerunku i nastawienia mieszkancow wobec wtadz lokalnych i realizowanych przez nie
dziatan;
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* spoleczna zewngtrzna — majaca na celu przekazanie dalszemu otoczeniu gminy informacji
na temat poziomu rozwoju spolecznego gminy, aby migdzy innymi pobudzaé zainteresowa-
nie mozliwo$ciami osiedlania si¢ w gminie (na stale lub tymczasowo), jej oferta oswiatowa
itp.;

* kulturowa wewngtrzna — shuzy wzmacnianiu wi¢zi tozsamosci oraz §wiadomosci kulturowe;j
spotecznosci lokalnej, popularyzowaniu kulturowych warto$ci, tradycji, historii;

* kulturowa zewnetrzna — polega na prezentowaniu zasobow dziedzictwa kulturowego gminy
poza jej wewnetrznym otoczeniem, stuzy przede wszystkim: wzbudzaniu zainteresowania
gming i jej oferta kulturalna, zwigkszaniu stopnia znajomosci gminy, jej historii i miejsco-
wych obyczajow, wykreowaniu pozytywnego wizerunku gminy i jej otoczenia jako osrodka
upowszechniajacego rozwdj kulturowy w catym kraju (Marks 2006).

Z przyjetego podziatu promocji szczegdtowej analizie poddane zostang gospodarcze dzia-
lania promocyjne o charakterze zewnetrznym i wewnetrznym na przyktadzie miasta Tarnobrzeg.
Kreowanie obrazu jednostki osadniczej jako atrakcyjnego miejsca dla rozwoju przedsiebior-
czosci wymagato okreslenia: celéw, przedmiotu promocji, adresatow przekazow promocyjnych
oraz instrumentéw promocji. Co do tych ostatnich teoria marketingu, w swych klasycznych
zatozeniach, wyrdznia cztery podstawowe formy: reklama, public relations, promocja sprze-
dazy i sprzedaz osobista.

Tab. 2. Narzedzia promociji w procesie kreowania wizerunku miasta

— Reklama w $rodkach masowego przekazu (prasa, radio, telewizja)
— Reklama w réznego typu wydawnictwach (katalogi, albumy o miescie, foldery
i broszury, informatory, biuletyny, przewodniki po miescie, ulotki itp.)
— Reklama zewngtrzna (tablice informacyjne, billboardy, plakaty informacyjne,
szyldy, neony, plansze, reklama na $rodkach lokomocji, np. lokalnych autobusach,
Reklama | tramwajach itp.)
— Reklama komputerowa — strony WWW, CD, dyskietki [obecnie pendrive'y — A. B.-B.]
— Marketing bezposredni — materiaty promujace miasto lub jego oferty inwestycyjne
dostarczane bezposrednio droga pocztowa do zainteresowanych adresatow
(np. potencjalnych inwestorow, zagranicznych izb gospodarczych, organizacji
polonijnych i zwigzkéw Polakéw za granica, osrodkéw dyplomatycznych itp.)

— Konferencje prasowe, wywiady udzielane przez wtadze samorzadowe
przedstawicielom mediéw

— Sympozja, seminaria, konferencje poswigcone, np. rozwojowi regionalnemu

— Imprezy plenerowe i okolicznosciowe

— Sponsoring

— Patronat wladz samorzadowych na wybranymi imprezami artystycznymi, sportowymi,
rozrywkowymi, przedsigwzigciami naukowymi itp.

— Wspdlpraca z miastami partnerskimi, organizacja zwigzanych z tym imprez

Public |- Wspodlorganizowanie lub uczestnictwo w targach i imprezach wystawienniczych

relations |— Inicjowanie dziatan wspierajacych lokalna przedsigbiorczos¢

— Wydawanie opracowan monograficznych o miescie

— Filmy poswigcone np. problemom miasta, jego historii, gospodarce

— Sponsorowane prezentacje telewizyjne i radiowe po§wigcone tematyce miasta

— Tworzenie lobby wspierajacego interesy jednostki osadniczej

— Artykutly sponsorowane

— Tworzenie biur skarg i zazalen obywatelskich

— Organizacja spotkan z przedstawicielami srodowisk opiniotworczych,
izb gospodarczych, dyplomaciji itp.
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— Infolinia telefoniczna — bezptatna linia telefoniczna do urzedéw administracji
samorzadowej

— Korespondencja miedzy wtadzami samorzadowymi a otoczeniem (np. listy
kondolencje, gratulacje, zyczenia okoliczno$ciowe)

— Tworzenie zrozumiatego systemu wizualnej identyfikacji miasta, np. logo miasta, herb,
zestaw kolorow, flagi, godta, uniformy pracownikéw, stuzb miejskich,
druki okolicznoséciowe, bilety komunikacji miejskiej, taxi lokalne, drogowskazy
1 oznakowania ulic, witacze

Public
relations
c.d.

— Gwarancje kredytowe miasta dla inwestorow

— Opodznienia w ptatnosciach podatkowych do lokalnego budzetu

— Zwolnienia (z optat i podatkéw lokalnych) i ulgi podatkowe

— Ulgi przy zakupie lub dzierzawie obiektow, terenow miejskich

— Nieodplatne przekazywanie przez miasto majatku, np. nieruchomos$ci w zamian
za podjecie dziatan przez inwestora

— Dotowanie okre$lonych przedsiewzi¢¢ ze Srodkéw miasta

— Deklaracje dalszej wspolpracy (np. zagwarantowanie inwestorowi mozliwosci
przysztego zwigkszenia inwestycji na danym terenie)

— Finansowanie przez samorzad uzbrajania obszaréw pod realizacj¢ okreslonych
przedsiewzigé

— Pomoc wtadz samorzadowych przy tworzeniu nowych firm na rynku lokalnym
(np. pomoc prawna, pomoc w dzierzawie majatku komunalnego)

— Doradztwo i szkolenia dla biznesu lokalnego organizowane i wspotfinansowane
przez wladze samorzadowe

Promocja
sprzedazy

Zrédto: tuczak 2006.

Wykorzystanie narz¢dzia — sprzedaz osobista — w procesie promocji jednostki lokalnej od-
bywa si¢ przez indywidualne kontakty podmiotdéw promocji z potencjalnymi nabywcami
oferty miasta. Zatem mowa jest np. o negocjacjach z przyszlymi inwestorami, osobistych
rozmowach urzednikow lokalnej administracji z przedstawicielami wtadz innych jednostek
samorzadowych, organizacjami spotecznymi, gospodarczymi, finansowymi, wladzami admi-
nistracji rzadowe;j. Jej znaczenie w tworzeniu wizerunku danego osrodka jest bardzo duze, gdyz
nie tylko rodzaj informacji wptywa na ksztattowanie si¢ postaw i zachowan, lecz takze i samo
zrodto, z ktorego jest ona nadawana (Luczak 2006). Z kolei reklama stanowi najczgsciej wy-
korzystywany srodek marketingowego oddziatywania na klienta, majacy w swych zatozeniach
ogoblnych przyblizy¢ mu produkt i jego wytworce (Golka 1994). Jest w tym ujeciu skierowana
na przyciagnigcie okreslonych nabywcow oferty miejskiej i zdobycie wymiernych finansowo
i niematerialnych korzysci dla jednostki samorzadowej. Jednoczesnie moze by¢ takze skutecz-
nym instrumentem oddziatlywania na mieszkancow, przekonujac ich do zamierzen witadz lo-
kalnych i podnoszac stan $wiadomosci przynaleznosci do miejscowej spotecznosci (Czornik
2000). Podstawowa cecha promocji sprzedazy jest to, iz zwigkszaja stopien atrakcyjnosci
produktow dla nabywcow i podwyzszaja sktonnos¢ do zakupu (Barczak 1999) poprzez ofero-
wanie im dodatkowych korzysci, zwigkszajacych okresowo warto$¢ sprzedawanych ushug
w danej jednostce (Panasiuk 2005). Ograniczeniem ich zastosowania jest jednak fakt, ze moz-
na je stosowacé tylko w stosunkowo krotkim czasie, dla wywotania szybkich, raczej jednorazo-
wych efektow, gdyz inaczej dodane korzysci stang si¢ czyms$ normalnym, przynaleznym do
oferowanego produktu, i stracg na znaczeniu (Grabarski, Rutkowski, Wrzosek 1992). Public
relations to planowe i ciagle wysilki, majace na celu stworzenie wzajemnego zrozumienia
mi¢dzy jednostka samorzadu terytorialnego, a zewngtrznymi i wewnetrznymi odbiorcami jej
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dziatan marketingowych (Olszewska 2000). Jest to rodzaj promocji, ktérej zasadniczym przed-
miotem jest wizerunek jednostki lokalnej propagowany wsrod mieszkancow i potencjalnych
nabywcow produktéw miasta. Image jednostki samorzadowej w polaczeniu z wieloma cecha-
mi lokalnej spotecznos$ci i zarzadzanej przez nia przestrzeni wpltywa na jej pozytywny lub
negatywny odbior (Czornik 2000).

Niniejsze opracowanie, obok porzadkowania wiedzy na temat promocji jednostki samorza-
dowej, ma w duzym stopniu cel praktyczny — poprzez prezentacj¢ konkretnych dziatan promo-
cyjnych, zacheci¢ wladze samorzadowe do rozwoju skutecznych strategii promocji miasta
i regionu. Winny one wynika¢ bezposrednio z przyjetych wczesniej lokalnych strategii rozwo-
ju, obejmujacych wiele zagadnien ksztaltujacych realia zintegrowanego rozwoju jednostki
samorzadowe;j. Lista dziatan promocyjnych powstaje jako efekt przetozenia zamierzen strate-
gicznych zawartych w koncepcji lokalnego rozwoju gospodarczego na konkretne kierunki
dziatan, a nastepnie wynikajace z nich zachowania odpowiednich podmiotéw (Czornik 2000).
W warunkach polskich profesjonalizacja dziatan promocyjnych powinna w szerokim zakresie
polega¢ na wspotpracy z agencjami zewnetrznych (firmy marketingowe) oraz partnerami za-
granicznymi (miasta blizniacze i regiony europejskie), ktore stworzyly w przesztosci podobne
programy europejskie (Domanski 2006).

Atrakcyjno$¢ inwestycyjna miasta Tarnobrzeg

W literaturze przedmiotu spotykanych jest wiele uje¢ definicyjnych atrakcyjnosci inwestycyj-
nej. Na uwagg zastuguje definicja sformutowana przez Instytut Badan nad Gospodarka Ryn-
kowa (IBnGR), wedtug ktorej atrakcyjnos¢ inwestycyjna okre§lona jest jako zdolnos¢ sktonie-
nia do inwestycji poprzez oferowanie kombinacji korzys$ci lokalizacji mozliwych do
osiggnigcia w trakcie prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Korzysci te okreslane sg mianem
czynnikow lokalizacji. O atrakcyjnosci inwestycyjnej danego obszaru decyduje zatem zestaw
czynnikow lokalizacji. Obszary oferujace optymalna kombinacje czynnikow lokalizacji sa
atrakcyjne inwestycyjnie, gdyz pozwalaja na redukcje nakltadow inwestycyjnych i biezacych
kosztow funkcjonowania przedsigbiorstwa, utatwiajac maksymalizacje zyskow oraz zmniej-
szajac ryzyko niepowodzenia inwestycji. Czynniki lokalizacji uwzglgdniane w badaniu IBnGR
to: dostepnos¢ transportowa, koszty pracy, wielko$¢ i jakos$¢ zasobow pracy, chtonnosé rynku
zbytu, poziom rozwoju infrastruktury gospodarczej, poziom rozwoju gospodarczego, stopien
ochrony i stan srodowiska przyrodniczego, poziom bezpieczenstwa powszechnego, aktywnosé¢
region6w wobec inwestorow. W roku 2010 podregion tarnobrzeski zostat zaklasyfikowany do
grupy podregionow o wysokiej atrakcyjnosci inwestycyjnej dla dziatalnosci przemystowej, do
grupy o przecietnej atrakcyjnosci inwestycyjnej dla dziatalno$ci ustugowej i do grupy podre-
giondw o niskiej atrakcyjnosci inwestycyjnej dla dziatalno$ci zaawansowanej technologicznie
(Nowicki 2010). Powyzsza analiza z uwagi na fakt, iz dotyczy podregionu, a wiec obszaru
obejmujacego poza miastem Tarnobrzeg inne jednostki osadnicze, nie pozwala na jednoznacz-
ne wskazanie mocnych i stabych stron jednostki samorzadowej. Taka mozliwo$¢ stworzyt
przygotowany ranking atrakcyjnosci inwestycyjnej miast Polski opracowany przez Centrum
Europejskich Studiéw Regionalnych i Lokalnych Uniwersytetu Warszawskiego. Ranking ten
powstal w wyniku analizy ponad 70 zmiennych opisujacych sytuacj¢ spoteczno-gospodarcza
miast Polski pod katem oczekiwan inwestoréw zagranicznych. Wszystkie analizowane dane
podzielono na 10 tzw. klimatéow inwestycyjnych: chtonno$¢ rynku lokalnego, jakos¢ rynku
pracy, klimat spoteczny, koszty prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, infrastruktura tech-
niczna, infrastruktura otoczenia biznesu, dostepnos¢ komunikacyjna, transformacja gospodar-
cza, mozliwo$ci wypoczynkowe oraz aktywnos¢ marketingowa wiadz lokalnych. Biorac pod
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uwage wskazane klimaty inwestycyjne, atrakcyjnos¢ inwestycyjna miasta Tarnobrzeg zostata
oceniona ponizej przecig¢tnej (Dziemianowicz 2005).

Szczegotowych informacji o determinantach atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta Tarnobrzeg
dostarcza raport autorstwa P. Kulawczuka. W$rod czynnikow podnoszacych atrakcyjnos¢ in-
westycyjna o najwickszym znaczeniu (ankietowani inwestorzy mieli mozliwo$¢ nadawania
rang od 1 do 7) nalezy wymieni¢: dostgpno$¢ komunikacyjng miasta (Srednia warto$¢ wskaz-
nika — 5,06), specjalna strefa ekonomiczna (4,66), kapitat ludzki (wyksztatcona kadra zarza-
dzajaca oraz inzynierzy — 4,13), lokalna przedsigbiorczo$¢ (3,91), infrastruktura spoteczna
(3,71), rozwinigte ustugi dla biznesu (3,66), infrastruktura techniczna (pozostata — 3,42). Ba-
riery ograniczajace atrakcyjnos¢ inwestycyjng to: niedostateczna promocja miasta, migracja
miodych, wyksztatconych ludzi do wigkszych miast, mato atrakcyjne ulgi i zwolnienia z po-
datkow, mata aktywno$¢ instytucji wspierajacych inwestorow, niski poziom kreatywnosci
mieszkancow (przedsigbiorcow) i innowacyjnosci (brak niekonwencjonalnych pomystow,
biernos¢) (Kulawczuk 2009). Lista czynnikéw ograniczajacych rozwoj przedsigbiorczosci jest
zdecydowania dtuzsza. Strategia rozwoju miasta Tarnobrzeg wskazuje migdzy innymi na tren-
dy zmian ilosciowych w zakresie podstawowych branz gospodarki w wigkszosci wykazujacych
tendencje spadkowe, niewystarczajacy dla prawidtowego rozwoju potencjat finansowy rodzi-
mych przedsigbiorstw, niewielka liczbe podmiotow korzystajacych z nowych technologii,
niedostateczne zagospodarowanie i wykorzystanie terenow Tarnobrzeskiej Specjalnej Strefy
Ekonomicznej w Machowie, nadmiar niektorych grup zawodowych, niska jakos¢ sieci drogo-
wej (Strategia rozwoju miasta Tarnobrzeg 2007). Wsrod wskazanych determinant wystepuja
takie, ktore sa niezalezne od bezposrednich dziatan gminy (czynniki zewnetrzne) lub zalezne
(czynniki wewngtrzne). W przywotanym opracowaniu zabrakto zidentyfikowania, w jakim
stopniu dany czynnik jest kluczowy (istotny, o znaczeniu przecigtnym) lub nieistotny dla przed-
sigbiorcow przy podejmowaniu decyzji dotyczacej zlokalizowania inwestycji. Przypisanie wag
czynnikom stworzytoby takze podstawy do formutowania zalecen dla wtadz samorzadowych
dotyczacych mozliwosci wptywania na poszczegélne czynniki.

Okazuje si¢ ponadto, ze badani w 2009 roku inwestorzy dokonali oceny (w skali od 1 do 6)
zakresu sfery obstugi inwestycji przez gming i jej organy w nastgpujacy sposob:

a) jakos¢ i srodowisko obstugi inwestorow:

» szybkos$¢ obstugi inwestorow — 4,77,

* latwo$¢ dostepu do urzedu — 4,90,

* prawidlowos¢ podejmowanych decyzji administracyjnych w zakresie inwestycji przez

urzad gminy — 4,77,
+ terminowo$¢ decyzji administracyjnych w zakresie inwestycji — 4,77,
» $rodowisko obstugi inwestorow — 4,80;
b) jakosc¢ kapitatu ludzkiego:

 jakos$¢ i zakres doradztwa inwestycyjnego — 5,07,

* latwos¢ dostepu do pracownikow podejmujacych decyzje — 4,97

» kompleksowo$¢ obstugi inwestora i rozwiazywania problemow — 4,90,

+ skuteczno$¢ gminy w rozwiazywaniu problemow inwestora — 4,80,

* kwalifikacje pracownikow w zakresie obstugi inwestora — 4,87,
¢) czynniki ekonomiczne:

 dostep do potencjatu wykonawczego na terenie gminy — 5,00,

* dostgp do materiatow i surowcow budowlanych na terenie gminy — 5,13,

* dostgp do medioéw i infrastruktury na terenie gminy — 5,00,

* racjonalno$¢ ekonomiczna realizacji inwestycji w danej gminie — 4,89,

* poziom kosztow realizacji inwestycji na terenie gminy — 5,00;
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d) jako$¢ promocji inwestycji i klimat inwestycyjny:
+ jakos$¢ pisemnej informacji dla inwestoréw o procedurach, warunkach i wymaganiach
formalnych — 4,93,
+ jakos$¢ informacji przekazywanej osobiscie przez pracownikéw gminy — 5,03,
*+ jakos$¢ promocji gminy w zakresie informacji o dziatkach, ofertach gminy, uzbrojeniu —

4,93,

* przejrzysto$¢ stosowanych zasad, procedur i przetargéw dotyczacych realizacji inwesty-
cji—4,97,

* przyjazno$¢ obstugi inwestorow i atmosfera stwarzana przez pracownikéw — 4,80 (Ku-
lawczuk 2009).

Z 20 przedstawionych miernikéw az polowa przyjmowata wartosci ponizej $redniej, w tym
wszystkie z obszaru: jako$¢ i srodowisko obstugi inwestoréw. Z kolei wérdod 10 miernikow,
ktérych warto$¢ ksztattowata si¢ powyzej $redniej, 4 dotyczyly obszaru: jako§¢ promoc;ji in-
westycji i klimat inwestycyjny.

Obecna sytuacja miasta, postrzeganego do tej pory jako osrodek typowo przemystowy!,
zmusza wladze samorzadowe do zintensyfikowania wykorzystania instrumentéw wsparcia
na rzecz podnoszenia potencjatu inwestycyjnego tak, aby przyciaga¢ inwestoréw zewngtrznych
i aktywizowac lokalnych przedsigbiorcow. W ich dyspozycji pozostaja narzedzia: prawno-
-administracyjne, ekonomiczno-finansowe, promocyjno-informacyjne oraz infrastrukturalne
i instytucjonalno-organizacyjne. Pomimo niedostatecznych $rodkéw wilasnych i licznych
ograniczen w pozyskaniu kapitalu zewnetrznego zostaly podjete dziatania zorientowane na
kompleksowg odnowe¢ Tarnobrzega juz w latach 90. XX wieku. Ich celem nadrzgdnym jest
restrukturyzacja miasta przez zasadnicze przeksztalcenie jego bazy ekonomicznej i dostoso-
wania w obszarze spotecznym. Dokladane sg starania, aby eksponowaé pozostale funkcje
miasta: turystyczna, edukacyjna, ochrony srodowiska i zdrowia, ktére moga si¢ przelozy¢ na
wzrost znaczenia Tarnobrzega na mapie gospodarczej jako o$rodka o znaczeniu ponadregio-
nalnym i ushugowym. Zatem prowadzona polityka przyciagania inwestycji zewnetrznych jest
wzmacniana poprzez dziatania wspierajace, w tym takze promocyjne zorientowane na kreowa-
nie odmiennego od dotychczasowego wizerunku miasta. Wprawdzie jest to przedsiewzigcie,
ktére wymaga czasu i znacznych naktadéw finansowych, ale mozliwe do osiggnigcia i w dugim
okresie optacalne.

Promocja gospodarcza miasta Tarnobrzeg w latach 2005-2010
Progospodarcze dzialania promocyjne miasta Tarnobrzeg podejmowane w analizowanym
okresie mozna okresli¢ jako raczej skoordynowane i majace uporzadkowany charakter. W owym
czasie nie istniat oficjalnie program promocji, ktéry przyjmuje si¢ jako zapis planowanych
zamierzen w podziale na nastgpujace etapy: okreslenie strategicznych podstaw uzasadnienia
potrzeby promocji, ustalenie cech zasobow miejskich, ksztaltowanie oferty miasta, okreslenie
potrzeb rynku i narzedzi oddzialywania na potencjalnych nabywcow, ustalenie wielkosci bu-
dzetu promocyjnego i sposobéw pomiaru faktycznych rezultatéw realizowanych zadan (Czor-
nik 2000). Taki dokument powstat dopiero w 2009 roku i zawarto w nim plan dziatan promo-
cyjnych na lata 2010-2014.

Za promocj¢ gospodarcza miasta Tarnobrzeg odpowiada Kancelaria Prezydenta Miasta oraz
Wydziat Rozwoju i Funduszy Europejskich. Do glownych obowiazkéw pracownikéow komorek

I Statystyki dotyczace np. podmiotow gospodarczych dzialajacych w sektorze ustugowym (w 2009 roku
—4051, co stanowito 81,7% ogodtu podmiotéw), pracujacych w sektorze ustugowym (w 2009 roku — 8311
0sOb, co stanowito 67,6% ogoétu pracujacych) i zawodow, na ktore jest najwigksze zapotrzebowanie
(zwigzane gtownie z sektorem ustugowym), jednoznacznie wskazuja na ustugowy profil miasta.
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organizacyjnych nalezy: popularyzowanie informacji o mozliwo$ciach i warunkach inwesto-
wania w Tarnobrzegu, uczestniczenie w imprezach promocyjnych w kraju i za granica, opra-
cowywanie i prowadzenie zasobéw materiatdéw promocyjnych i informacyjnych o miescie,
realizacja programéw promocji budujacych wizerunek miasta oraz poszukiwanie nowych
srodkow promocji.

W strategii promocji miasta Tarnobrzeg sformutowano nastepujacy do osiagnigcia cel stra-
tegiczny dziatan promocyjnych dla obszaru gospodarka: dynamizacja rozwoju i rozbudowy
miasta Tarnobrzeg w sferach: strukturalno-funkcjonalnej, kulturowe;j i spotecznej. Nie ulega
jednak watpliwosé, iz dotychczasowej aktywnos$ci pracownikdéw ds. promocji przyswiecat ten
cel, pomimo braku jego sformalizowania. Zaklada si¢, ze przejawem jego realizacji bedzie
zwigkszenie liczby inwestorow zaréwno krajowych, jak i zagranicznych. Tak dookreslony cel
powinien determinowac¢ zwigkszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta. W dluzszym okresie
czasu podejmowane dziatania majg ponadto na celu:

+ tworzenie i popularyzowanie opinii o korzystnych warunkach gospodarczych,

* zmniejszenie poziomu bezrobocia przez utworzenie nowych miejsc pracy w nowo powsta-
tych przedsigbiorstwach krajowych i zagranicznych,

* rozwoj turystyki biznesowej,

+ ksztaltowanie i utrwalanie wizerunku jednostki samorzadowe;j.

Z uwagi na fakt, iz rozwdj matych miast, takich jak Tarnobrzeg, jest bardziej zwiazany z ich
charakterem materialnym i przyrodniczymi zasobami, korzysciami wzglednego potozenia niz
z dobrami intelektualnymi, przedmiotem promocji sa wybrane elementy produktu miejskiego.
W szczegolnosci mowa tu o:

+ terenach inwestycyjnych,

+ obszarach aktywnosci gospodarczej (np. specjalna strefa ekonomiczna, park przemystowy),

+ korzystnych warunkach do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, np. system podatkowy,
infrastruktura techniczna, spoteczna, koszty pracy, kwalifikacje dostgpnych zasobow pracy,

+ korzystne potozenie pod wzgledem komunikacyjnym.

Lokalna synergia powstajaca w wyniku koncentracji ludzi, kapitatu, zasobéw powinna ob-
niza¢ koszty funkcjonowania podmiotéw gospodarczych skupionych w jednostce terytorialne;.
Interakcje pozytywne (pozytywne skutki synergii), jakie migdzy tymi sktadnikami zachodza,
tworza now3 jakos$¢, ktora jest zrodtem megaproduktu (miasta) (Markowski 2006).

Adresaci przekazéw promocyjnych miasta Tarnobrzeg zostali podzieleni na kilka grup,
roznice miedzy nimi dotycza przede wszystkim zasiggu, zawarto$ci komunikatu oraz sposobu
dotarcia. Sa to:

+ inwestorzy krajowi,

* inwestorzy zagraniczni,

+ lokalne przedsi¢biorstwa,

+ przedsicbiorcy dziatajacy w sektorach wysokiej szansy,

+ przedsicbiorstwa wspotpracujace (np. odbiorcy, dostawcy) z podmiotami gospodarczymi
jednostki samorzadowe;j,

+ krajowe i zagraniczne instytucje otoczenia biznesu wspierajace rozwoj przedsigbiorczosci.

Dostosowanie produktu miejskiego do potrzeb grup docelowych, jak twierdzi T. Markowski,
jest czasochtonne zaréwno z punktu widzenia technicznego, organizacyjnego, jak i prawnego
(Markowski 2006). Samorzad miasta Tarnobrzega podjat si¢ proby okreslenia ogoélnych potrzeb
grupy docelowej — inwestorzy. W strategii promocji wymienia w sposob enumeratywny potrze-
by: 1. zakladanie wlasnych firm, 2. aktywnos$¢ lokalnej przedsiebiorczosci, 3. ulgi podatkowe,
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4. mozliwo$¢ realizacji zyskownych inwestycji w kazdym sektorze gospodarki, 5. dostgpnosé

informacji na temat warunkéw inwestycji, 6. informacje na temat warunkow zycia, 7. wysoka

jakos$¢ obstugi inwestora, wsparcie, 8. dostep do rynku zbytu, 9. dostgp do wykwalifikowane;j
kadry, 10. mozliwo$¢ doskonalenia zawodowego, takze wlasnych pracownikow.

W strategii promocji odnalez¢ mozna takze interesujaca propozycje dotyczaca zaistnienia
marki Tarnobrzeg w $wiadomo$ci grupy docelowej na trzech obszarach:

* obszar funkcjonalny (Co miasto mi oferuje?) — Tarnobrzeg stanowi dobry rynek dla moje;j
inwestycji; posiada odpowiednie zaplecze do moich dziatan,

* obszar emocjonalny (Jaka odczuwam korzy$¢ z tego, co miasto mi oferuje?) — Tarnobrzeg
jest moja szansa na sukces biznesowy,

* obszar intuicyjny (egocentryczny; wywolujacy mniemanie, ze taka marka przyczyni si¢ do
ksztaltowania samowizerunku) — Tarnobrzeg to nowy rynek do wykorzystania na drodze do
sukcesu.

Wzbudzanie zainteresowania obecnych i potencjalnych inwestoréw miastem i jego mozli-
wosciami lub tez zmotywowanie tej grupy do inwestowania wigze si¢ z podejmowaniem sze-
regu dziatan promocyjnych, ktére charakteryzuja si¢ znacznym profesjonalizmem. Nalezy
przyzna¢, ze stuzby promocji skutecznie starajg si¢ przezwyciezy¢ stereotyp kojarzenia mar-
ketingu i promocji z doraznymi akcjami reklamowymi i produkcja gadzetow lub folderéw
(Domanski 2006). W procesie promocji gospodarczej miasta Tarnobrzeg w latach 2005-2010
wykorzystano mi¢dzy innymi nast¢pujace instrumenty promoc;ji:

1. system identyfikacji wizualnej — herb i flaga miasta, hejnat, druki urzedowe (Urzgdu Mia-
sta Tarnobrzeg, Prezydenta Miasta Tarnobrzeg i okolicznosciowe na dyplomy i patronaty
Prezydenta), logo promocyjne ,,Tarnobrzeg Miasto Przyjazne”,

2. filmy promocyjne w wersji polskiej i/lub angielskiej: ,,Jest takie miejsce”, ,,Dni Tarnobrze-
ga 20117,

3. broszury reklamowe,

4. tablice informacyjne przy ul. Mickiewicza 7, Ko$ciuszki 32, tablice osiedlowe, sthupy infor-
macyjne administrowane przez Tarnobrzeski Dom Kultury,

5. witacze — tablice informujace kierowcoéw o przekroczeniu granicy administracyjnej miasta
Tarnobrzeg,

6. plakaty reklamowe okoliczno$ciowe — cykliczne, zwigzane z imprezami organizowanymi
na terenie miasta, np. Jarmark Dominikanski czy Dni Tarnobrzega,

7. ogloszenia reklamowe w lokalnych gazetach codziennych,

8. konferencje prasowe z lokalnymi mediami — odbywajg si¢ przewaznie raz w tygodniu
(obowigzkowo dzien przed sesja Rady Miasta Tarnobrzeg),

9. wywiady wtadz samorzadowych przewaznie w mediach regionalnych, np. w Tygodniku
Nadwislanskim, Echu Dnia, w radiu Leliwa, w Miejskiej Telewizji Tarnobrzeg,

10. organizacja konferencji pt. ,,Zbiornik Machowski — szansa rozwoju gospodarczego oraz
turystycznego naszego regionu”, ,,Zbiornik Machowski — oczekiwania”,

11. udziat (partnerstwo z miastem i gming Nowa D¢ba) w Targach Produktéw i Ustug dla Sa-
morzadéw Lokalnych GMINA 2010 w Poznaniu, prezentowanie oferty inwestycyjnej obejmujacej
dostepne tereny inwestycyjne, lokale uzytkowe oraz oferty kooperacji i ustug.

Wsrod wymienionych instrumentéw promocyjnych na szczegdlng uwage zastuguje wyko-
rzystanie sieci internetowej. W wypadku miasta Tarnobrzega obecna strona internetowa funk-
cjonuje w rozbiciu na wlasna stron¢ samorzadows i stron¢ prowadzona w ramach programu
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BIP (Biuletyn Informacji Publicznej). Zakres informacji o gminie, ze szczegdlnym uwzgled-

nieniem tych, ktore sg potencjalnie interesujace dla inwestorow, przedstawia si¢ nastgpujaco:

* ogolne informacje, oferty inwestycyjne, Tarnobrzeska Specjalna Strefa Ekonomiczna, in-
stytucje okotobiznesowe, oferty wspolpracy, instytucje wsparcia MSP, budownictwo miesz-
kaniowe, przydatne adresy, panorama firm (w ramach podstrony gospodarka),

« informacje dla MSP (nieaktualne, dotycza okresu programowania 2004—2006), przedsie-
biorstwo Gospodarki Komunalnej Sp. z 0.0. (w ramach podstrony fundusze unijne),

+ przetargi, oferty pracy, rozne, szczegolnie wazne, aktualnosci gospodarcze, ogloszenia

(w ramach podstrony aktualno$ci),

* jak zatatwi¢ spraw¢ w urzedzie (w ramach strony BIP).

Znacznie skromniej niz cz¢$¢ informacyjna przygotowane sg elementy umozliwiajace inte-
rakcje migdzy administracjg samorzgdowa a uzytkownikami strony. Wprawdzie istnieje moz-
liwos¢ kontaktu bezposredniego z nielicznymi pracownikami lub komorkami urzedu za pomo-
cg poczty elektronicznej, lecz w ogdle nie dzialaja inne zwrotne kanaty komunikacji, jak np.
fora czy czaty internetowe, sondaze internetowe w okreslonych sprawach lokalnych, interne-
towy dziennik zapytan. Ponadto istnieje mozliwos$¢ Sciggnigcia drukéw formularzy urzedowych,
ale nie mozna ich odesta¢ za pomocg Internetu. To, co stanowi stabos$¢ strony internctowe;j
miasta Tarnobrzeg, to takze brak jej wersji obcojezycznej. Niewatpliwie swiadczy to o niedo-
cenianiu roli Internetu w promocji nie tylko gospodarczej w otoczeniu ponadlokalnym.

Aktywnos¢ samorzgdu miasta Tarnobrzeg w obszarze obstugi inwestora realizowana jest za
posrednictwem prezydenta miasta Tarnobrzeg i pracownikow jego kancelarii. Tego rodzaju
rozwigzanie nalezy traktowac jako tymczasowe, do momentu uruchomienia biura obstugi in-
westora. Do zadan powstalej komorki organizacyjnej nalezatoby migdzy innymi udzielanie
szczegdtowych informacji o dostgpnych terenach pod inwestycje, aktualnych danych o gospo-
darce miasta Tarnobrzeg, wspieranie zagranicznych przedsiebiorcéw w polskich realiach po-
przez doradztwo o charakterze ogdlnym i specjalistycznym. Powyzsza inicjatywa stuzy¢
miataby poprawie i podnoszeniu obstugi inwestora w urzgdzie poprzez: profesjonalizm obstu-
gi, polepszenie warunkow technicznych obstugi interesanta, skrocenie czasu zatatwiania spra-
wy w urzedzie, petng jawnos¢ kontaktu inwestora z urzg¢dnikiem.

Dotychczasowe dziatania promocyjne prowadzone przez samorzad miasta Tarnobrzeg na-
lezy uzna¢ za niewystarczajace ze wzgledu nie tylko na liczbg stosowanych instrumentow
(niewielka réznorodnos¢), ale takze ze wzgledu na czgstotliwos¢ ich stosowania. Na ten stan
rzeczy z pewnos$cig maja wplyw ograniczone mozliwosci finansowe (rokrocznie w uchwale
budzetowej w dziale 75075 Promocja jednostek budzetowych znajduje si¢ zapis dotyczacy
wydatkow na poziomie 100 tys. zt), brak wspotpracy badanego miasta z innymi jednostki sa-
morzagdowymi w zakresie promowania lub prowadzenia innych dziatan na rzecz pozyskania
inwestorow, brak kooperacji na linii miasto — przedsigbiorcy w ramach, np. organizacji misji
gospodarczych, udziatu w targach/wystawach gospodarczych, niekorzystne rozwigzania orga-
nizacyjne (ktére powoduja, iz pracownicy nie sg gotowi do pelnienia lub rekomendowania
funkcji doradczych dla inwestorow oraz do wiaczania ich w lokalng sie¢ powiazan partnerskich,
tym samym nie odgrywajg roli rzeczywistego sojusznika inwestorow).

Strategia promocji miasta wskazuje kilka nowych instrumentéw promocyjnych, ktére po-
zwolilyby zintensyfikowaé promocj¢ gospodarcza i jg uatrakcyjnic:

« folder informacyjny o tematyce biznesowej — po§wigcony miastu z naciskiem na rozwijajg-
cq si¢ infrastrukture i inne walory istotne dla obecnych i potencjalnych inwestorow;
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materiaty tradycyjne oraz multimedialne dla potencjalnych inwestoréw — utworzenie moz-
liwych do indywidualnego kompletowania pakietow w postaci np. segregatorow lub teczek
oraz wpinanych kart prezentujacych poszczegolne dostgpne tereny inwestycyjne oraz inne,
niezbedne informacje;

element SIW — logotyp — projekt Tarnobrzeg (ryc. 1), sktadajacy si¢ z trzech czgsci: grafiki,
nazwy miejscowosci oraz hasta promocyjnego, ktore moga wystepowac razem lub oddziel-
nie, w zaleznoéci od funkcji ich promocyjnego zastosowania. Hasto: projekt oznacza, ze
Tarnobrzeg jest w trakcie realizowania okreslonego planu, kieruje si¢ $ci§le opracowang
strategia, a to z kolei ma wielkie znaczenie dla obecnych i potencjalnych inwestorow.
Z punktu widzenia mieszkancoéw i turystdw hasto to réwniez ma pozytywny wydzwick,
oznacza bowiem, ze w miescie co$ si¢ dzieje, wigc nie tylko warto w nim mieszkaé, ale
réwniez do niego przyjechac i $ledzi¢ na biezaco planowane wydarzenia;

cykliczne kampanie promocyjne skierowane do odbiorcéw z regionu, kraju oraz zagranicy
z wykorzystaniem Internetu, prasy branzowej oraz direct marketingu;

udzial w Miedzynarodowych Targach Nieruchomosci Inwestycyjnych w Monachium;
udziat w Targach Inwestycyjnych w Cannes;

udziatl w konkursie ,,Samorzad Przyjazny Przedsigbiorcom”;

organizacja Ogolnopolskiej Konferencji Wymiany Do§wiadczen, ktdrej celem bedzie pro-
mocja dobrych praktyk w zakresie rozwoju jednostek samorzadowych zmuszonych do
przejscia transformacji na skutek niekorzystnych zmian gospodarczych;

reportaze z cyklu ,, Tarnobrzeg nakrgca rozwoéj Polski wschodniej” — poswigcone dobrym
praktykom z zakresu przedsigbiorczosci, realizowanym lub planowanym inwestycjom, za-
skakujacym rozwigzaniom wizerunkowym.

Ryc. 1. Logotyp — projekt Tarnobrzeg

Zrodio: Strategia promocji miasta Tarnobrzeg na lata 2010-2014.
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Promotional activities of municipalities for supporting
of entrepreneurship (based on the example of Tarnobrzeg town)

The main goal of this article is to present business promotional activities conducted by the
local government of Tarnobrzeg town for stimulating internal and external investors to initiate
and develop business undertakings in the municipality. The situation in Tarnobrzeg is far from
satisfactory because there is no enough diversity and frequency in applying the promotional
instruments. Furthermore, limited financial funds don’t allow this sort of activity to be suffi-
ciently developed by the local government. A promotional strategy of the town is a chance here
to enhance business promotional activities.





