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1. Wstep

Celami beachmarkingu miast s3 m.in.: zidentyfikowanie pozycji miasta wzgle-
dem innych podmiotéw w regionie (miast, gmin, powiatéw), ulatwianie definiowa-
nia celéw dla wladz i wydzialéw urzedéw miast, prowadzenie dzialari marketingo-
wych opartych na faktach, a tym samym obnizenie kosztéw funkcjonowania.

Niniejszy artykul zaklada transplantacje tradycyjnego benchmarkingu na
potrzeby dzialan strategicznych i promocyjnych miast i regionéw. Miasta — konku-
renci i wzorce do nasladowania, to z jednej strony partnerzy, ale z drugiej — w
przypadku zabiegania o $rodki finansowe, inwestycje, wplywy z turystyki — kon-
kurenci. Powyzsze dzialania przebiegaja dwutorowo. Proces benchmarkingu to,
po pierwsze, pewien ciagly cykl prac i analiz zorientowanych na gromadzenie
materialu pozwalajacego poprawi¢ pozycje danej jednostki samorzadu terytorial-
nego, a po drugie, to liczne projekty, ktére uzupeiniaja dzialania o charakterze
cigglym. Projekty prowadzone sa z mysla o uzyskaniu konkretnych rezultatow,
np. stworzeniu okreslonych procedur, ktére miatyby utatwi¢ prowadzenie dziatan
benchmarkingowych w przysziosci i skoordynowaniu ich w dalszej kolejnosci z
pracami innych dzialéw, szczegélnie marketingu, ale réwniez np. z dzialem obstu-
gi mieszkaricéw i przedsiebiorcéw.

Dzialania obejmujace benchmarking w organizacjach publicznych to przede
wszystkim koncentrowanie sie na zarzadzaniu jakoscia na podstawie norm ISO
oraz na nieustannym podnoszeniu efektywnosci pracy instytugji panfistwowych (w
tym réwniez miejskich). Benchmarking w obrebie miast to takze doskonale narze-
dzie analiz poréwnawczych miedzy nimi jako produktami, tzw. megaproduktami,
ktére musza zosta¢ zauwazone i ,sprzedane” turystom, inwestorom oraz ich
wlasnym mieszkaricom. Zadowolenie mieszkancéw z poziomu ich zycia, kierun-
kéw rozwoju miasta, w ktérym mieszkaja, priorytetéw, jakimi kieruje si¢ ono przy
wyborze inwestycji, stanowi kluczowy czynnik pozwalajacy na jego rozwdj. Wraz
z zadowoleniem mieszkancéw i wlasciwym podejsciem jego wiadz do pozyskiwa-
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nia nowych inwestoréw istnieja duze szanse na rozkwit miasta, z czym wiaze sig
m.in. imigracja zaréwno kadry naukowej, jak i wysoko wykwalifikowanych pra-
cownikéw Sredniego i wyzszego szczebla przedsigbiorstw.

Dzialania benchmarkingowe implementowane na potrzeby rozwoju miast i
regionéw stanowia przestanke do podjecia szerokiej analizy tematycznej w zakre-
sie poszukiwan wzorcéw do nasladowania.

Celem niniejszego artykutu jest zwrécenie uwagi, ze tworzenie strategii marketin-
gowej miast (ale takze regionéw) oraz okreslanie zadan dla wydzialéw promogji miast
powinno w pewnym stopniu opiera¢ si¢ nie tylko na analizie SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats) wlasnej jednostki, ale rowniez na przyréwnaniu sig
do innych miast (regionéw, subregionéw) celem okreslenia, kto, co i jak robi lepiej.

2. Istota benchmarkingu

Benchmarking jest metoda poszukiwania wzorcowych sposobéw postgpowa-
nia, umozliwiajacych osiaganie lepszych wynikéw przez uczenie si¢ od innych
[Czekaj 1995, s. 5]. Stanowi on ciagly, systematyczny proces polegajacy na konfron-
towaniu wlasnej efektywnosci mierzonej produktywnoscia, jakoscia i doswiadcze-
niem z wynikami tych organizacji, ktére mozna uwaza¢ za wzoér doskonatosci
[Karléf, Ostblom 1995, s. 7].

Benchmarking wigze si¢ zatem z wybraniem wzorcowego konkurenta, czyli
firmy, z ktéra sukcesywnie pordwnuje si¢ dane przedsigbiorstwo i ocenia rozwdj
sytuacji. Konkurent ten stanowi pewien uklad odniesienia przy ocenie obecnej i przy-
szlej pozycji rynkowej przedsigbiorstwa. Mozna ustali¢ jednego wzorcowego konku-
renta dla calego przedsiebiorstwa lub tez znalez¢ takich konkurentéw dla poszczegdl-
nych dziedzin dzialalnosci. Na ogét benchmarking stosuje si¢ w zakresie organizacji
funkcjonowania firmy (np. w systemach motywacyjnych, informacyjnych), proceséw
produkcyjnych, sposobéw projektowania oraz wdrazania nowych rozwiazan, wlasci-
wosci produktu i rozwiazan projektowych, a takze innych aspektéow funkcjonowania
firm, takich jak marketing, serwis czy zarzadzanie kadrami [Rychlewski 1998, s. 2].

Benchmarking to proces uczenia si¢ organizacji poprzez poréwnywanie si¢ z
innymi, z reguly lepszymi od siebie, w konkretnym obszarze dzialan. Amerykan-
skie Centrum Produktywnosci i Jakosci (American Productivity and Quality Cen-
ter) definiuje to pojecie w nastepujacy sposéb: ,Benchmarking jest procesem ciag-
lego mierzenia i poréwnywania organizacji z liderami odnoszacymi sukces w
dzialalnosci gospodarczej w dowolnym miejscu na ziemi po to, aby zdoby¢ infor-
macje, ktére pomoga danej organizacji podejmowaé dzialania na rzecz poprawy
skutecznosci dziatania” [Anderson 1995, s. 212]. Jego praktyczne wykorzystanie
ma stuzy¢ m.in. nastepujacym celom [Urbaniak 1999, s. 20):

e okreslaniu wymagan klientéw,

ustalaniu efektywnych celow i zamierzen,
opracowaniu czasowych kryteriéw produktywnosci,
uzyskaniu wigkszej produktywnosci,

ustalaniu najlepszych wzorcéw w danej dziedzinie.
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3. Charakterystyka analizy benchmarkingowej

W zaleznosci od obszaréw poszukiwari obszaréw wzorcowych mozna wyréz-

ni¢ nastepujace typy benchmarkingu:

e Benchmarking wewnetrzny - zaklada poréwnania migdzyzakladowe (mie-
dzywydzialowe lub nawet miedzy miastami) w celu nasladowania najbardziej
pozadanych wzoréw (podazanie za najlepszymi w celu osiggniecia sukcesu).
Ze wzgledu na tatwos¢ dostepu do danych pozwala on na szybkie ukazanie
réznic wewnetrznych i znalezienie jednostek (funkgji, proceséw, metod itp.),
ktére moga sta¢ sie¢ benchmarkami, czyli wzorcami w dalszym postepowaniu
ulepszajacym. Przeprowadzenie bechmarkingu wewnetrznego jest podstawa
do rozpoczecia benchmarkingu zewnetrznego, a wigec konkurencyjnego, funk-
cjonalnego lub ogdlnego.

* Benchmarking zewnetrzny dzieli si¢ na:

- Benchmarking konkurencyjny. Jest to najtrudniejszy rodzaj benchmarkin-
gu z tego wzgledu, iz konkurenci otaczaja swoje wzorcowe rozwiazania
tajemnica i niechetnie dziela si¢ tymi wiadomosciami ze swoimi potencjal-
nymi konkurentami. Okazuje sig, ze tatwiej jest uzyska¢ informacje na te-
mat metod dochodzenia do wzorcowych rozwigzan, zwlaszcza jezeli ist-
nieje mozliwo$¢ wymiany tych informacji miedzy konkurentami. Czesto
posrednikami w takich transferach informacji sa firmy konsultingowe. W
tym rodzaju benchmarkingu nalezy zwréci¢ uwage na wielkos¢ poréw-
nywanych jednostek i skale ich dzialar (np. nie byloby sensowne poréw-
nywanie rozwiazan logistycznych w przedsigbiorstwach wytwarzajacych
ten sam produkt, ale w zupelnie innej skali).

- Benchmarking funkcjonalny. Benchmarking ten polega na poszukiwaniu
mozliwosci udoskonalenia jakiej$ funkeji realizowanej przez przedsigbior-
stwo poza wlasnym sektorem. Nie powinny wéwczas wystapi¢ przeszko-
dy, ktére na ogél pojawiaja sie¢ w przypadku benchmarkingu konkuren-
cyjnego.

- Benchmarking ogdlny (horyzontalny). Jest to szczegdlny przypadek
benchmarkingu funkcjonalnego. Okazuje si¢ bowiem, ze istnieja procedu-
ry (procesy), ktére moga przebiegaé analogicznie, niezaleznie od charakte-
ru instytucji, w ktérych s3 realizowane (np. proces informacyjny zwigzany
z przyjeciem i realizacja zamdwienia klienta). W tym wypadku mozna w
dowolnym sektorze dzialalnosci znalez¢ wzorzec nadajacy sie do bezpo-
$redniej adaptaciji.

Przystepujac do realizacji poszczegélnych dzialari benchmarkingowych, nale-

zy przeanalizowa¢ wszystkie za i przeciw poszczegélnych typéw tych dziatan w

celu okreslenia techniki najbardziej pozadanej w naszej sytuacji (zob. tab. 1).

Benchmarking zewnetrzny mozna réwniez podzieli¢ na [Obldj 1993, s. 45):

1. Benchmarking strategiczny, ktéry polega na stalym poréwnywaniu firmy z
liderem branzy pod wzgledem strategii dzialania, obstugiwanych rynkéw i
segmentéw, poziomu inwestycji, stopy zysku, rentownosci, struktury kosztéw,
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zwrotu zainwestowanego kapitatu, jakosci wyrobéw itp. Pozagdanym efektem
strategicznym jest doréwnanie liderowi.

Tabela 1. Zalety i wady wdrazania réznych rodzajéw benchmarkingu

Rodzaje Zalety Wady
benchmarkingu
Wewnetrzny ¢  latwy dostep do danych e zawegzone pole widzenia
¢  dobre wyniki w warunkach e uprzedzenia w firmie
dywersyfikagji
Zewnetrzny e istotne informacje ¢ trudny dostep do danych
¢  pordwnywalnos¢ wyrobéw * niebezpieczeristwo powielenia
i proceséw waskich praktyk branzowych
¢ dokladne okreslenie pozydji
konkurengji
Funkcjonalny e  innowacyjno$¢ rozwigzan ¢ stosunkowo trudne wdrazanie
¢  relatywnie latwy dostep e czasochlonna analiza
do danych
Ogdlny e  relatywnie latwy dostep e stosunkowo trudne wdrazanie
do danych
¢ innowacyjno$¢

1)
2)
3)

Zrédlo: [Martyniak 1997, s. 188].

Benchmarking proceduralny, ktéry polega na starannej diagnozie procedury
organizacyjnej firmy (np. szkolenia pracownikéw, $ciagania naleznoéci, atesta-
¢ji wyrobéw, dystrybugji) i odniesieniu jej do sposobu realizacji tej procedury
przez lideréw rynkowych w dowolnej branzy.

Benchmarking marketingowy, polegajacy na systematycznym badaniu i po-
réwnywaniu opinii nabywcéw na temat jakosci i istotnych cech wyrobéw fir-
my z opiniami o wyrobach firm konkurencyjnych. Celem jest doréwnanie lide-
rowi, a nawet jego przescigniecie. W ramach benchmarkingu marketingowego
wystepuje réowniez benchmarking powiazan. Polega on na wspélpracy przed-
siebiorstwa z klientami, co ma na celu wytworzenie takich metod dzialania,
ktére - koncentrujac sie na ustugach i aspektach dzialania — maja dla klienta
najwieksza wartos¢.

Innym podzialem benchmarkingu jest:

benchmarking proceséw — obejmuje przebiegi, sposoby organizacji, schematy
wykonawcze, programy, strategie, przeptywy, badania i rozw¢j itp.,
benchmarking wskaznikéw osiagnieé, dotyczacy czasu przebiegéw, kosztow,
jakosci, liczby brakéw, parametréw finansowych i innych.

P. Kohler wyréznia siedem podstawowych etapéw benchmarkingu, a mianowicie:
okreslenie przedmiotu benchmarkingu,

okreslenie najistotniejszych zmiennych, ktére beda badane,

okreslenie najlepszych w swojej klasie przedsigbiorstw,
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4) ocene sprawnosci funkcjonowania tych przedsigbiorstw,

5) wlasna oceng sprawnoéci funkcjonowania,

6) okreslenie programéw i dzialan w celu zniwelowania luki,

7) wdrazanie i monitorowanie rezultatéw.

Dokonujac analizy i wykorzystujac jej wyniki w usprawnianiu dziatalnosci,
nalezy wzig¢ pod uwage pewne zalecenia sformulowane przez H. Armstronga.
Rady te brzmig nastepujaco:

e Réwnanie do najlepszych moze si¢ okaza¢ najbardziej efektywne, kiedy firma ma
jasna wizje kierunku, w jakim zmierza, i przejrzyste strategie realizadji tej wizji. Je-
zeli nawet wyniki osiggane przez rézne firmy s3 poréwnywalne, to sposoby ich
osiggniecia moga si¢ znacznie rézni¢. Dlatego tez poréwnywanie powinno obej-
mowac nie tylko rezultaty, ale takze procesy, ktére do nich doprowadzity.

¢ To, co sprawdzilo si¢ w jednej firmie, nie zawsze musi sprawdzi¢ sie¢ w innej.

e Nawet wtedy, gdy uzyska si¢ rzetelne informacje z wielu Zrédet, potrzebne
beda duze umiejetnosci, aby przelozy¢ je na zalozenia dajace si¢ zastosowac
we wlasnej firmie.

Nalezy si¢ upewni¢, ze dane przekazywane przez inne przedsigbiorstwa (na
nasze potrzeby: miasta, regionu) odzwierciedlaja wyniki osiagane w rzeczywisto-
§ci, a nie zamierzenia na przyszlos¢.

4. Zakres analizy benchmarkingowej na potrzeby rozwoju
miasta (regionu)

W zaleznosci od zakresu analizy i procedur postgpowania w zakresie rozwoju
i promocji miasta mozna przyjac¢ ponizszy schemat dzialania (rys. 1) w celu zdia-
gnozowania konkurentéw i wdrozenia postgpowania usprawniajacego rozwdj
miasta (regionu).

Tabela 2. Poréwnanie silnych i slabych stron z konkurentem(ami)

Nasza . Nasza
. , . .. | Porbwnywalna | Silna .
Ranking poréwnawczy istotna Slabosé R zdecydowanie
L. sytuacja strona .
stabosé silna strona
Marketing
Finanse
Personel

Walory regionalne
i srodowiskowe

Zorganizowanie na
potrzeby oczekiwar
ludnosci

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Obléj 1992, s. 45].
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Analiza miasta (regionu) Analiza otoczenia
l Y
Nasze miasto: Konkurencja:
o Zamiary .
. o Zamiary
strategiczne .
o Rdzenne strategiczne
L - o Rdzenne
umiejgtnosci umiejetnosci
o Potencjal BENCHMARKING .
o Potencjal
kulturalny,
hitektoni kulturalny,
architektoniczny. architektoniczny,
ekonomiczny i inne X . L
Alianse strategiczne ckonormiczny 1 inne
° I ) 1 o Alianse surategiczne
© Tnne elementy o Inne elementy
i \ / preeve
. . Oczekiwania
Oczekiwania e .
udzialowcéw (grup nueszl\ar_lcéw I grup
inwestoréw) Plan strategiczny ¢ korzystajacych (np.
turystéw, inwestoréw)

v

Plany funkcjonalne

Rys. 1. Miejsce benchmarkingu w planowaniu rozwoju miasta

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Natomiast tab. 2, wedlug ktérej mozemy zdiagnozowac obecny stan badanego
~obiektu” i na podstawie wynikéw przyjaé i zastosowaé odpowiednie programy
restrukturyzacyjne, ma na celu zobrazowa¢ nasza sytuacje oraz poréwnywalng
badz pozadana sytuacje u konkurentéw, ktérych chcemy braé za wzoér.

5. Przykiad stosowania benchmarkingu w polskich miastach

Zmiany, zachodzace poza granicami kraju sg z opdZnieniem adaptowane na
polskim gruncie. Choé¢ metoda rozwoju uslug w administracji publicznej jest
popularma w Stanach Zjednoczonych przynajmniej od polowy lat dziewiec¢dziesia-
tych, to uczenie sie poprzez poréwnywanie si¢ z najlepszymi takze jest obecne od
dlugiego czasu w praktyce zarzadzania administracja publiczna w Polsce
[www.umbrella.org.pl 20.10.2003].

Programy uruchamiane przez Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Admini-
stracji maja za zadanie stworzenie otoczenia do stalego podnoszenia jakosci i
efektywnosci administracji publicznej (na poziomie lokalnym oraz regionalnym).

W naszym kraju, jak mozna przypuszczad, jest malo dzialari marketingowych
na podstawie poréwnan z innymi miastami. Takie analizy wymagaja pewnych
nakladéw finansowych celem okreslenia precyzyjnie wilasnej pozycji wéréd miesz-
kanicéw, inwestoréw czy turystéow. Dopiero potem mozliwe jest dokonanie wybo-
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ru wlasciwego partnera-miasta, ktére bedzie pasowaé profilem do danego miasta.
Z tym wigze sie réwniez kwestia pokrycia kosztéw zwigzanych z uzyskaniem
podobnych danych od partnera (miasta), aby mie¢ material do poréwnar, analiz i
wyciggniecia wnioskéw.

Wsréd wladz polskich miast istnieje silna $wiadomo$¢ konieczno$ci zarzadzania

miastami, gminami, powiatami czy wojewédztwami na bazie merytorycznie przygo-
towanych strategii czy innych opracowan analitycznych. Rozwéj polskich samorza-
déw na poziomie miejskim, gminnym czy powiatowym zaobfitowal w liczne opra-
cowania charakteryzujgce dang jednostke terytorialng, jej krétko- i dlugoterminowe
cele. Przygotowanie takich dokumentéw stawia przed danymi instytucjami ko-
nieczno$¢ przeprowadzenia odpowiednich analiz z wykorzystaniem wlasnego
zaplecza osobowego lub z pomoca instytucji doradczych czy naukowych. W tym
obszarze mozna si¢ dopatrywaé¢ mozliwosci zwigzanych z przeprowadzeniem
procesu benchmarkingu. Przykladem takiego opracowania moze by¢ dokument
przygotowany dla powiatu chrzanowskiego, zatytulowany , Diagnoza i projekda
sytuagji spoleczno-ekonomicznej powiatu chrzanowskiego”. Wykorzystujac zaloze-
nia poréwnari benchmarkingowych, zespél opracowujacy diagnoze wyodrebnit
sze$¢ czynnikéw, ktére poddal analizie w odniesieniu do ich poziomu w innych
konkurujacych powiatach. W wyniku prac zespolu ekspertéw utworzono hierar-
chiczng liste istotnych czynnikéw, ktére decyduja i powinny decydowa¢ o przewa-
dze konkurencyjnej danego powiatu. Do czynnikéw tych naleza:
¢ polozenie geograficzne i polaczenia komunikacyjne,
przychylnos¢ i operatywnos¢ lokalnych wiadz,
bliskos¢ rynkéw zbytu i centréw zaopatrzenia,
dostepnos¢ odpowiedniej infrastruktury technicznej,
jakos¢ lokalnych kadr [Diagnoza i projekcja. .. 2000, s. 84).
W wyniku przeprowadzenia krytycznej oceny wyodrebnionych czynnikéw
wzgledem innego, konkurencyjnego powiatu uzyskano odpowiedz na pytania, w
jakich obszarach powiat powinien zwigkszy¢ swoja aktywnosé¢, lokowaé kolejne
inwestycje i zwraca¢ uwage wiadz gminnych i wojewédzkich.

Rozlozenie pozycji konkurencyjnej danego powiatu (ten sam schemat mozna
odnie$¢ réwniez do miasta) na poszczegdlne obszary analizy pozwala okresli¢,
gdzie konieczna jest interwencja, w ktérym miejscu dzialania marketingowe po-
winny silniej zaistnie¢, a gdzie ich intensywnos$¢ jest odpowiednia. Dzialy marke-
tingu moga wykorzystywac i eksponowa¢ atuty powiatu (miasta) w kampaniach
informacyjno-reklamowych. Proces ten powinien by¢ cykliczny, poniewaz po
wprowadzeniu czynnosci, majacych na celu poprawe polozenia powiatu wzgle-
dem konkurencji w wybranych dziedzinach, nalezy skorygowa¢ dzialania, otrzy-
mujac informacje dotyczace ponownego poréwnania.

Innym przykladem zastosowania benchmarkingu w zarzadzaniu jednostka
samorzadowa - miastem jest miasto stoleczne Warszawa. W wyniku podjetej
decyzji o realizacji przedsiewziecia pod nazwa ,, Audyt zréwnowazonego rozwoju
Warszawy” jednym z jego obszaréw jest procedura benchmarkingu. Mimo ze
gléwny nacisk zostal w tym wypadku polozony na benchmarking wewnetrzny,
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zorientowany na wewnetrzne jednostki urzedu i dokonywanie poréwnar miedzy
nimi, to takze w mysél idei benchmarkingu miasto Warszawa zostanie poddane
analizie poréwnawczej z innymi miastami. Mozna przypuszczad, ze przyklad stolicy
bedzie poczatkiem podobnych dziatan realizowanych przez inne miasta w Polsce.

Efektem wprowadzenia w miastach (ale takze w innych jednostkach samorza-
du terytorialnego) procesu benchmarkingu jest wiele korzysci. Wéréd nich mozna
wymienié: szybsze reagowanie na potrzeby ,klientéw” miasta, latwa identyfikacja
pozycji danego miasta wzgledem konkurencji, okreslenie standardéw panujacych
w otoczeniu, realizacja skuteczniejszych kampanii marketingowych oparta na
rzetelnych danych pochodzacych z analiz benchmarkingowych, poprawa funkgjo-
nowania obszaréw zaniedbywanych przez miasto, tatwiejsze okreslanie prioryte-
téw na najblizszy okres, a takze wytworzenie w pracownikach administracji po-
trzeby ciaglego rozwoju wlasnego urzedu i siebie samych, co powinno si¢ przelo-
zy¢ na wzrost konkurencyjnosci danego miasta (gminy, powiatu).

6. Model benchmarkingu w dziataniach marketingowych miasta

Miasto w swojej wielofunkcyjnosci poszukuje sposobu zaspokojenia potrzeb
swoich ,klientéw” - mieszkaricéw, turystow i inwestoréw. Ale zadanie jest tym
trudniejsze, ze miasto to takze spoleczeristwo w nim mieszkajace, o bogatym
zroznicowaniu demograficznym i ekonomicznym, ktére nie zawsze ma te same
oczekiwania i wymagania wobec miasta jako ,instytucji” gospodarcze;j.

Ze wzgledu na to, ze w polskich miastach na poziomie lokalnym dzialania
marketingowe (w tym promocyjne) nie stanowia najwyzszego priorytetu, w tym
przypuszczalnie nie sa réwniez stosowane zadne narzedzia projekcyjne, okreslaja-
ce przyszle problemy i zadania, przed jakimi bedzie sta¢ miasto za dziesie¢ czy
piecdziesiat lat, wazna moze sie sta¢ mozliwos¢ korzystania z poréwnar z innymi
miastami z krajow bardziej rozwinigtych. Oparcie sie na metodach i narzedziach,
jakimi postugiwaly sie inne miasta, moze ulatwi¢ to okreslenie zadarn dla jednostek
odpowiedzialnych za marketing przy znacznie nizszych kosztach.

Odpowiednie wspéldzialanie w ramach urzedu miejskiego miedzy osobami
pracujacymi w marketingu a osobami zajmujacymi sie benchmarkingiem moze
zapewnic¢ stworzenie blizszych rzeczywistoéci programéw dzialania, integrujacych
cele marketingowe z celami strategicznymi miasta. Poniewaz wladze polskich
miast dopiero zaczynaja wprowadza¢ w wigkszym lub mniejszym stopniu zasady
benchmarkingu w procedury dziatania urzedéw, nie ma personelu, ktéry specjali-
zowalby sie w tej dziedzinie. Rozwigzaniem takiej sytuacji jest mozliwosé skorzy-
stania z ustug firm doradczych, ktére takie analizy benchmarkingowe moga przy-
gotowad, jak to sie dzieje w przypadku miast Europy Zachodniej.

Przedstawiony model (rys. 2) moze stanowi¢ propozycje dla miast o siabiej
rozwinietych strukturach marketingowych, mogacych wykorzysta¢ bogate kontak-
ty z innymi miastami-partnerami do zebrania cennego materiatu do analiz poréw-
nawczych. Benchmarking moze wigc stanowi¢ cenne narzedzie stuzace przygoto-
waniu rozwoju strategicznego miasta (regionu).
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Decyzja o przyjeciu zintegrowanych dzialan
benchmarkingowo-marketingowych

Analiza badanego miasta (regionu)

Wyb6r obszar6w badan
funkcjonowania miasta

\

Wybér elementéw
do celéw poréwnawczych

Uzyskanie

potrzebnych
danych

Analiza poréwnawcza

Wykorzystanie niezb¢dnych informacji

Identyfikacja wymagan
Klientéw™ miasta

/

Okreslenie produktu
miejskiego, marketing
mix (6P)

\ J

Wstepny plan dzialan
marketingowych

A

Whioski analizy
poréwnawczej dla dziatan
marketingowych

Przygotowanie i wdrazanie
programu, ktérego celem
jest poprawa pozycji
wzgledem konkurentéw

Dzialania benchmarkingowe

/

Wplywy
otoczema

Rys. 2. Schemat dzialari benchmarkingowych w ustalaniu strategii miasta (regionu)

Dzialania marketingowe

Administracja

Wplywy
otoczenia

Zrédlo: opracowanie wlasne.

7. Zakonczenie

Szeroko stosowane metody marketingowe w rzeczywistosci gospodarczej nie
pozostaja bez echa réwniez w procesach dostosowawczych dzialalnosci podmio-
tow komunalnych i administracji szczebla lokalnego. Dlatego niezbedne sa metody
doskonalenia w zakresie promowania i prezentowania atrakcyjnosci miast i regio-
néw Polski dla przysporzenia korzysci inwestycyjnych, a tym samym ich rozwoju i
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zblizania si¢ do podobnych rozwiazan w krajach Unii i na $wiecie. Jednakze istota
staje si¢ zachowanie tozsamosci, specyfiki kultury i obyczajowosci danego regionu.
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BENCHMARKING AS MODERN INSTRUMENT
OF PROMOTION OF CITY AND REGIONS

Summary

Cities (region), should lead marketing activity in foothold about objective data competing between
them, which (who) allow to define site in accordance with other cities ,market” city, among others,
investment attractiveness in respect, tourist, communication etc. translation of benchmarking is one of
such manner of getting data and executing of comparative analysis in accordance with other cities of
competitors.
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