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Bariery w komunikacji i promocji w regionach
w kontekscie wykorzystania funduszy z UE

Streszczenie: W artykule przedstawiono bariery, na jakie napotykajg urzedy marszatkowskie
oraz beneficjenci funduszy europejskich podczas promocji i komunikowania w regionach.
Wskazano czynniki budowy marki danego wojewddztwa. Przedstawiono przyczyny promo-
wania i komunikacji regiondéw, jako element zwiekszenia potencjatu gospodarczego regionéw
— rozwoju infrastrukturalnego i spoteczerstwa.

Stowa kluczowe: bariery, promocja, strategia marki, fundusze europejskie, urzedy marszat-
kowskie

Wstep
W ostatnich pieciu latach popularne staty sie hasta takie jak: w wojewddztwie $lgskim
panuje ,pozytywna energia”, w wojewddztwie matopolskim mozna poczuc¢ ,,smak naj-
lepszego”, a w wojewddztwie zachodniopomorskim ,,zaczyna sie przygoda”*. Budowanie
marki jest procesem dtugotrwatym, majgcym swoje podtoze w rozwoju gospodarczym,
spotecznym i ekologicznym. Wojewddztwo jako marka budowana jest przez kapitat eko-
nomiczny, ktory przeksztatca sie w kapitat spoteczny. Dzieki temu tworzy sie tozsamosc
regionu i mozliwe jest uwydatnianie tego, co w danym regionie jest najwiekszg warto-
$cig. W budowaniu tej sSwiadomosci duzg role odgrywa umiejetna komunikacja, jednak
w przypadku jednostek samorzagdowych pojawiajg sie pewne bariery.
Zachodniopomorskie jako pierwsze wojewoédztwo w kraju opracowato strategie
marki i obecnie znajduje sie w czotéwce regiondw, do ktérych najczesciej przyjezdza-
ja turysci®. Nalezy jednak uscisli¢ czym jest marka. Wedtug American Marketing Asso-
ciation, marka to ,nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja, stworzona celem
identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposréd kon-
kurencji”3. Jednak w celu analizy nalezatoby te definicje poszerzy¢ jeszcze o definicje

! Stwierdzenia odnosza sie haset ,Slaskie. Pozytywna energia”, ,Matopolskie. Smak najlepszego” oraz
,Pomorze Zachodnie. Tam, gdzie zaczyna sie przygoda”.

2 Wedtug raportu ,,Charakterystyka przyjazdéw do Polski w 2013 r”, przygotowanego na zlecenie Mini-
sterstwa Sportu i Turystyki, w 2013 roku do Polski przyjechato 72,3 mIn cudzoziemcéw — o 8,8% wiecej
niz w roku poprzednim. Liczba szacowana jest na okoto 15,8 min. Do najczesciej odwiedzanych wo-
jewddztw nalezaty: matopolskie (17,5%), dolnoslgskie (15%), pomorskie (12%), zachodniopomorskie
(11%) i mazowieckie (9%).

3 p, Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 410.
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L. de Chernatona, ktéry twierdzi, ze marka to ,mozliwe do zidentyfikowania produkt,
ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione o trwate wartosci, uznawane przez nabywce
lub uzytkownika jako odpowiednie, takie, ktére w najwyzszym stopniu zaspokajaja jego
potrzeby”?. Zrozumienie tego, ze wojewddztwo moze staé sie silng marka, sprawito, iz
urzedy marszatkowskie zaczety zarzadzaé nimi jak przedsiebiorstwem — bazujac na pra-
widtowosciach rynku, podazy, popycie oraz po prostu sprzedazy tego, co jest najlepsze
w danym regionie.

Wykorzystanie funduszy UE w regionach

W maju 2014 roku Polska obchodzita 10. rocznice przystgpienia do Unii Europejskie;j.
W ciggu ostatniej dekady zbudowano lub zmodernizowano tgcznie ponad 2 tys. km
drog ekspresowych i autostrad, 14 tys. km drég krajowych i samorzgdowych, prawie
36 tys. km sieci kanalizacyjnej i 12 tys. km sieci wodociggowe]. Dtugos¢ wybudowa-
nych/przebudowanych w latach 2004-2013 linii kolejowych wyniosta okoto 2,3 tys. km.
Dzieki bezzwrotnym dotacjom ponad 243 tys. nowych firm zatozyty osoby bezrobotne,
a blisko 55% wszystkich szkét w Polsce zostato wyposazonych w pracownie komputero-
we, w ktérych stworzono niemal 250 tys. stanowisk®. Wedtug raportu przygotowanego
przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego ,10 PL — UE Polskie 10 lat w Unii”, polskie
cztonkostwo w Unii Europejskiej miato pozytywny wptyw na wyniki gospodarcze. Gdy-
by Polska nie przystgpita do UE, to w 2013 roku PKB na osobe, mierzony wartoscia sity
nabyweczej, bytby na poziomie z 2009 roku, czyli nizszym o 11% w stosunku do Sredniej
UE — 27%. W tym samym roku warto$¢ polskiego eksportu bytaby mniejsza o 164 mid
ztotych (czyli 0 25%). Z kolei naktady na inwestycje bytyby nizsze w 2013 roku o 36 mid
ztotych (czyli 0 12%), a w catym okresie 2004-2013 o 200 mld ztotych (czyli o 7,8%).
Wreszcie zatrudnienie bytoby nizsze o 10%, a bezrobocie wyisze o prawie 38%°. Razem
z obu perspektyw unijnych Polska otrzymata ponad 82 mld euro z polityki spojnosci
— 14,2 mld euro w latach 2004—-2006 oraz 67,9 mld euro na lata 2007-2013. Z budzetu
2007-2013 zostato wykorzystanych 97,5% funduszy, czyli ponad 66 mld euro. W obu
perspektywach, wedtug stanu na 27 kwietnia 2014 roku, beneficjenci zrealizowali tgcz-
nie ponad 186 tys. projektéw.

Najwiekszymi beneficjentami w latach 2004-2013 byly witasnie jednostki samo-
rzadu terytorialnego (okoto 34% wartosci projektow) oraz przedsiebiorstwa (30%).
W strukturze dofinansowania w niemal wszystkich wojewddztwach dominuja wydatki
na transport, nastepnie badania i rozwdj technologiczny oraz na rozwéj zasobdéw ludz-
kich. W grupie 20 regiondw z nowych krajéw cztonkowskich o najszybszym tempie kon-
wergencji z UE (w latach 2004-2010) znalazto sie az 9 polskich wojewddztw, na czele
z najbardziej rozwinietymi: mazowieckim, dolnoélaskim, $laskim i wielkopolskim”’.

4 L. de Chernatony: Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdarskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk
2003, s. 24.

> http://www.10latwue.pl/ [31.05.2014].

6 Raport MSZ ,,10 PL-UE. Polskie 10 lat w Unii”, s. 12.

7 http://www.10latwue.pl/10-lat-polski-w-ue-to-10-lat-z-funduszami-europejskimi/ [31.05.2014].
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Tuz przed akcesjg do Unii tylko 42% Polakéw przewidywato, ze cztonkostwo bedzie
dla Polski doéwiadczeniem pozytywnym®. Dwa lata pdzniej na pytanie: , W maju 2004
Polska stata sie cztonkiem Unii Europejskiej. Jak Pan(i) sgdzi, czy Polska uzyskata lub
uzyskuje korzysci ze wstgpienia do Unii i jesli tak, to, jakie?”, jedynie 13% ankietowa-
nych odpowiedziato, ze nie uzyskuje zadnych korzysci, z kolei 47% uznato, ze najwieksza
korzyscig przystgpienia do UE sg fundusze strukturalne lub pienigdze unijne, a 5%, ze
akces sprawit, iz poprawit sie wizerunek Polski w Europie®. W 2013 roku jedynie 3%
ankietowanych uznato, ze Polska nie uzyskata zadnych korzysci, a dla 55% najwazniejsza
korzys¢ to fundusze europejskie. 8% respondentéw stwierdzito, ze poprawit sie wizeru-
nek Polski®C.

Dziatania promocyjne podejmowane przez jednostki samorzagdowe

Definicja pojecia promocja okazata sie na tyle szeroka w interpretacji, iz skupiono sie je-
dynie na problematyce zwigzanej z komunikacjg i promocjg funduszy unijnych, ktérych
beneficjentami sg zaréwno jednostki samorzadowe, firmy, jak i instytucje naukowe.
W konsekwencji jednak to spoteczeristwo staje sie odbiorcg funduszy europejskich po-
przez miedzy innymi rozbudowe infrastruktury, budowe szkét czy nowe miejsca pracy.
Urzedy marszatkowskie, jako instytucje zarzadzajace®! oraz posredniczace w wydawaniu

Informacja na tablicy ogtoszen w siedzibie benefi-
cjenta, banery, billboardy w miejscach publicznych

Konferencja prasowa

Festyny, eventy, konkursy, wystawy

Gadzety, ulotki, broszury, plakaty 28,90%
Oznaczenie dokumentdéw, uméw, korespondencji, 51.10%
zakupionego sprzetu odpowiednimi logotypami gLe
Publikacja w mediach lokalnych (prasa, TV, radio) 55,60%

Informacja na stronie internetowej beneficjenta,
w Biurze Informacji Publicznej

Tablica infOfma,CVinaF 77,80%
Tablica pamiatkowa MSO%

Wykres 1. Dziatania realizowane przez beneficjentow

65,90%

Zrédto: Ewaluacja wptywu projektéw rewitalizacyjnych realizowanych w ramach RPO WK-P
na lata 2007-2013 na poprawe sytuacji spoteczno-gospodarczej obszaréw objetych rewita-
lizacja.

8 Raport MSZ ,,10 PL-UE. Polskie 10 lat w Unii”, s. 17.

% Fundusze europejskie, Raport z badania Omnibus, lipiec 2013 1., s. 8.

10 Ibidem, s. 15.

1 W rozumieniu departamentéw odpowiedzialnych za zarzadzanie $rodkami z UE.
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unijnych $rodkéw, s3 zobowiazane do promocji tworzonych przez siebie programéw??.

W perspektywie unijnej na lata 2007-2013 kazde wojewddztwo stworzyto dwa duze
dokumenty: Regionalny Program Operacyjny oraz Program Operacyjny Kapitat Ludzki.
Oba te dokumenty zawieraty plany komunikacyjne, ktore okreslaty m.in. cele, grupy do-
celowe, tresci komunikatéw, wytyczne do tego, w jakich obszarach nalezy komuniko-
wac efekty programaw, jak je monitorowac, mierzyé, okreslaty budzet na poszczegdlne
dziatania oraz narzedzia do ich wykonania. Oprécz urzedéw marszatkowskich to sami
beneficjenci Srodkéw sg zobligowani do prowadzenia dziatart promocyjnych zwigzanych
z promocja projektu jaki realizujg za pomocg pieniedzy unijnych'®. Przyktady dziatan
realizowanych przez beneficjentow przedstawiono na wykresie 1.

Bariery w promocji funduszy unijnych pojawiaty sie w dwu obszarach — zaréwno na
poziomie jednostek samorzadu terytorialnego, jak i na poziomie samych beneficjentow.
Mozna je wymienié w trzech gtéwnych blokach: bariery natury finansowej, prawneji or-
ganizacyjnej. Wszystkie sg ze sobg bardzo scisle skorelowane, co powoduje, ze mozna
mowié o ogdlnych problemach i reakcji przyczynowo skutkowe;j.

Bariery w promocji regiondw w swietle badan wtasnych

Badania empiryczne przeprowadzono w maju 2014 roku w urzedach marszatkowskich.
Wywiady przeprowadzono z przedstawicielami wszystkich 16 wojewddztw. Poproszo-
no miedzy innymi o opinie na temat wysokosci Srodkdw przeznaczonych na promocje
w perspektywie unijnej 2007-2013 oraz 10 lat w UE, wytyczne z Ministerstwa Infra-
struktury i Rozwoju na lata 2014-2020 dotyczgce sposobu promocji w regionach, na-
rzedzi z jakich korzystato wojewddztwo do promocji w ostatnich latach. Jednym z za-
gadnien poruszonych w badaniach byto wskazanie barier na jakie napotykajg urzedy
marszatkowskie w procesie promocji. Otrzymano zwrot ankiet na poziomie 50%.

Analiza wynikéw badan pozwolita okresli¢ najistotniejsze problemy dotyczace pro-
mocji regiondw z punktu widzenia przedstawicieli urzedéw marszatkowskich. Okazato
sie, ze jednym z najwiekszych byt brak odpowiednich srodkéw na promocje. Wsréd naj-
czesciej stosowanych narzedzi promocji znalazty sie (tab. 1):

— reklama i autopromocja w radiu, telewizji (30-50% catego budzetu),
— dziatania w Internecie (5—-10%),
— dziatania public relations (1%).

Takie zestawienie nie powinno dziwi¢, jednak jesli zestawimy to z rankingiem naj-
bardziej efektywnych (relacja naktadéw do efektéw) narzedzi promocji miejsc doj-
dziemy do wniosku, ze najwyzszg ocene otrzymaty dziatalnos¢ podejmowana w te-
lewizji i reklama w Internecie. Jako trzecie narzedzie podawano dziatalno$¢ public

12 Obowigzek dziatari promocyjnych zawarty jest w Rozporzadzeniu Rady (WE) nr 1083/2006 z dnia
11 lipca 2006 roku.

13 Beneficjenci zobowigzani byli do prowadzenia dziatan promocyjnych w zwiazku z realizowanym pro-
jektem. Promocja musi by¢ prowadzona zgodnie z zapisami rozporzadzenia Komisji (WE) nr 1828/2006
oraz wytycznymi Ministerstwa Rozwoju Regionalnego z 10 czerwca 2010 roku w zakresie informacji
i promocji, a takze z wytycznymi instytucji zarzadzajace;j.
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Tabela 1. Ranking narzedzi promocji miejsc

Miejsce Narzedzie promocji Srednia ocena*
1. Reklamaw TV 4,35
2. Reklama w Internecie 4,30
3. Public relations 4,24
4, Wydarzenia 4,20
5. Wykorzystanie serwisdw spotecznosciowych 4,09
6. Reklama w prasie 3,77
7. Reklama zewnetrzna 3,73
8. Reklama w radiu 3,69
9. Ulotki, foldery 3,56
10. Gadzety 3,56
11. Blogi i mikroblogi 3,52
12. Udziat w targach 3,52
13. Marketing wirusowy 3,43
14. Udziat w konkursach 3,37
15. Inne 3,32

*QOceny dokonano w skali od 1 — catkowicie nieefektywne do 5 — bardzo efektywne.

Zrédto: Raport Top Promocji polskich miast, powiatéw i regionéw 2013, raport z badania prze-
prowadzonego przez Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc, styczen 2013 rok,
s. 30.

relations®. Wydaje sie wiec zasadne, aby zastanowi¢ sie i zweryfikowaé skutecznosé
niektorych narzedzi.

Dziatania promocyjne w ramach Programéw Operacyjnych Wojewddztw mogg by¢
jedynie promowane w mediach na terenie danego wojewddztwa®. Wedtug badanych,
implikuje to wiele problemoéw zwigzanych z brakiem dotarcia do podmiotéw zewnetrz-
nych i rownoczesnie ,,obchodzenie” pewnych procedur oraz uruchamianie srodkéw z in-
nych funduszy, tak aby mozna byto prowadzié¢ kampanie promocyjne na zewnatrz.

Problemy z budzetowaniem tego typu dziatalnosci majg réwniez sami beneficjenci.
We wnioskach, jakie wypetniaja muszg zadeklarowa¢ odpowiedni budzet na promo-
cje projektu wraz z opisem narzedzi jakie do tego zostang wykorzystane. W przypadku
mniejszych projektéw, trwajacych krétko, nie ma z tym wiekszego problemu. Jednak

14 Raport Top Promocji polskich miast, powiatéw i regionéw 2013, raport z badania przeprowadzo-
nego przez Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc, styczen 2013 rok, s. 30.

15 Zasady te okreéla Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce na lata 2007-2013. Nowa
strategia jest w trakcie przygotowania.
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jesli beneficjent budzetuje duze kampanie na wiele lat, w momencie rozpoczecia ich

realizacji zaczynaja sie problemy, gdyz srodki zapisane we wniosku sg niewystarczajgce

na zadeklarowane dziatania. Czesto odbija sie to na jakosci promocji lub przekraczaniu
finalnego kosztu danego projektu. Jest to szczegdlnie odczuwalne w przypadku duzych
projektéw infrastrukturalnych przygotowanych przez kilka gmin.

W badanych urzedach wskazywano réwniez na problemy zwigzane ze stereotypo-
wym mysleniem na temat danych regionéw, np.: Slask — Katowice — kopalnie, woje-
waodztwo tddzkie — tylko miasto £édz. Obniza to zasieg i wymaga wiekszych naktadéw
finansowych na promowanie projektéw.

Dziatania zwigzane z komunikacjg i promocjg to tzw. kompetencje miekkie wyma-
gajgce kreatywnosci, dynamizmu dziatania, elastycznosci i wspétpracy na wielu pozio-
mach. Realizacja tego typu dziatan wigze sie z koniecznoscig szybkiego podejmowania
decyzji i reagowania na zmiany. Jednym z czynnikéw zawezajacych mozliwosci dziatan
komunikacyjnych i promocyjnych jest ustawa o zamodwieniach publicznych, ktéora wpty-
wa na wydtuzenie czasu realizacji projektu, ograniczajgc tym samym elastycznos¢ dzia-
tan, a kryterium ceny wptywa na obnizenie poziomu kreatywnosci projektow.

Wskazywano réwniez nastepujgce bariery:

— kadencyjnosé wtadz;

— brak planéw rozwoju zawodowego oraz systemu szkoler dla pracownikéw urzedoéw;

— hierarchicznos$¢ struktury zarzadzania;

— struktura potokowa, w ktérej brakuje odpowiedzialnosci za kazdy etap projektu (do-
tyczy czesci ksiegowej, formalnej i prawnej);

— skomplikowana procedura zwigzana z ksiegowoscig oraz obstugg prawng;

— gtdéwny nacisk naktada sie na dziatania poprzez wykorzystanie tradycyjnych form
reklamy, brakuje otwarto$ci w komunikacji, wykorzystania technicznych mozliwo-
$ci bezposredniego dialogu oraz form niestandardowych; pracownicy urzedu i nie-
ktérzy beneficjenci (instytucjonalni, np. pracownicy urzedéw gmin) majg zablo-
kowany dostep do medidéw spotecznosciowych, takich jak YouTube czy Facebook,
co utrudnia wspétprace, np. opiniowanie materiatéw wideo czy reagowanie na
pojawiajgce sie komentarze;

— $rodki na promocje nie sg wpisane do wieloletniej prognozy finansowej;

— jezyk funduszy europejskich jest bardzo trudny, pojawia sie wiele kalek z jezyka
angielskiego, ktére ciezko jest przetozy¢ na jezyk potoczny, zrozumiaty dla poten-
cjalnych beneficjentdw i opinii publicznej; istnieje tez wiele wymogdw formalnych
wskazujacych wykorzystanie w komunikacji statych zwrotéw i okreslen, ktére sg nie-
zrozumiate dla odbiorcéw nieznajgcych unijnej nomenklatury;

— niedostateczne promowanie wynikéw ewaluacji niektorych projektéw (dane po-
chodzace z ewaluacji projektow, raportdw, podsumowan itp. powinny by¢ szeroko
wykorzystywane w dziataniach promocyjnych). Raporty z badan sg czesto dtugie
i bardzo skomplikowane;

— brak mozliwosci pozyskania Srodkéw na promocje z programéw UE w perspektywie
lat 2014-2020;
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— niewystarczajgca wspodtpraca i koordynacja dziatann pomiedzy poszczegdlnymi po-
wiatami i gminami;

— niskie naktady materiatéw promocyjnych wydawanych przez samorzady;

— zbyt mata ptynnos¢ wspotpracy miedzy wydziatami w urzedzie, kazdy wydziat ma
wtasne zadania i musi sie trzymac okreslonych procedur, kazdy jest rozliczany od-
dzielnie, czyli wspdtpraca ma ograniczony charakter;

— beneficjenci/przedsiebiorcy nie zawsze chcg sie chwali¢ swoimi pomystami, know
how.

Podsumowanie

Chociaz urzedy marszatkowskie napotykaja na wiele barier w obszarze promocji i ko-
munikacji projektow unijnych, budowania silnej marki wojewddztwa, zauwaza sie, ze
poziom $wiadomosci wagi funduszy europejskich w rozwoju regionalnym systematycz-
nie ro$nie. Wojewddztwa zarzadzane sg jak dobrze funkcjonujgce przedsiebiorstwa,
wiec tak jak one napotykajg na wiele probleméw. Patrzgc jednak na to, jak ciekawe s3
pomysty na promocje miast oraz samych regiondw mozna stwierdzi¢, ze bariery, ktére
pojawiajg sie w komunikacji s3 coraz mniejsze. Srodki z Unii Europejskiej dajg szanse
na szybki rozwdj zarowno infrastrukturalny, jak i spoteczny. Stanowig impuls do rozwo-
ju biznesu. Prowokuje on wiec do tego, aby sie nim pochwali¢ i przyciggna¢ kolejnych
inwestorow, turystow, a spoteczenstwu lokalnemu zapewnié miejsca pracy i zwiekszyé
poziom zycia.

Promocja regiondw wymaga bardzo przemyslanej i dtugotrwatej strategii. Przypad-
kowa promocja nieoparta na solidnych podstawach marki nie ma szans powodzenia®®.
Umiejetne wykorzystanie srodkow zewnetrznych staje sie wielkg szansa dla tworzacych
sie silnych miast — marek.
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D. Grabinski

Communication and promotion barriers in the regions in the context of EU funds

Summary: The article describes barriers faced by Mayor’s Offices and beneficiaries of EU funds during
promoting them and communicate in the regions. The text indicates what factors contribute to brand
building of the province. It also goes deeper to cause of promotion and communication areas, because
promotion is not a goal but a means to increase the economic potential of regions — the development
of infrastructure and social development.
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