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1. Wprowadzenie

Dzialalno$¢ marketingowa kojarzyta si¢ do niedawna z mozliwos$cia stoso-
wania jedynie w przypadku przedsigbiorstw oferujacych produkty materialne
(np. odziez, obuwie, zywnos¢) i ustugi (np. ubezpieczenia, ustugi turystyczne
czy edukacyjne). Zmiany w tej kwestii nastapity zaledwie w latach 90. ubieglego
stulecia. Zaczeto dostrzega¢ mozliwosci ptynace z zastosowan marketingu, jego
strategii 1 narzedzi w innych obszarach zycia spoteczno-gospodarczego. Takim
obszarem, w ktorym marketing znalazt zastosowanie, jest jednostka terytorialna
(np. miasto, gmina).

Celem artykutu byto przedstawienie zagadnien zwigzanych z promocja gmi-
ny oraz wskazanie na wagg stosowania narzedzia oddziatywania marketingowe-
go. Przy czym nalezy pamigta¢, ze niska efektywnos$¢ dziatan samorzadu,
i w konsekwencji wzrost bezrobocia i migracja mieszkancow do atrakcyjniej-
szych miejsc zamieszkania, coraz czgsciej spotyka si¢ z dezaprobata spoteczno-
$ci lokalne;.

2. Podstawowe definicje

Gmina to system spoleczno-gospodarczy, na ktory sktadajq si¢ takie elemen-
ty jak obszar, mieszkancy, organy gminy, jednostki organizacyjne. Marketing
towarzyszy wszelkim dziataniom organizacji stuzacym zaprezentowaniu oferty,
wycenieniu jej, wiasciwej dystrybucji a takze poinformowaniu potencjalnych
nabywcdow o jej istnieniu — czyli wlasciwej promocji. Nalezy tutaj pamigtac, ze
ze wzgledu na ustugowy charakter marketingu, oferta gminy nosi cechy niema-
terialno$ci, niejednorodnos$ci, nierozdzielnosci i nietrwatosci. Dlatego tym bar-
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dziej w dziataniach marketingowych, czy wreszcie promocyjnych, nalezy zaak-
centowa¢ atrakcyjnos¢ oferty.

W literaturze coraz czg$ciej pojawiaja si¢ informacje na temat zastosowan
dziatan marketingowych w dziatalnosci jednostki samorzadu lokalnego. Wedlug
J. Klisinskiego i Z. Widery marketing terytorialny utozsamiany jest z marketin-
giem miasta lub gminy, inaczej — z marketingiem przestrzeni. ,,Marketing samo-
rzadu terytorialnego lokalnie utozsamiany jest z marketingiem gminy tak miej-
skiej jak i wiejskiej. Przywoluje si¢ przy tej okazji lokalizm — §wiatopoglad
przypisujacy wigksza wage ,,matym ojczyznom” to jest gminom. Za podstawo-
we wartosci lokalizmu uznaje si¢ demokracjg, subsydiarnos¢ (pomocniczosé),
samorzadno$¢ 1 decentralizacjg. Zgodnie z zasadg subsydiarnosci nie nalezy nig-
dy powierza¢ wigkszej jednostce zadan, ktore moga by¢ wykonane przez jed-
nostki mniejsze. Dlatego gminie — najmniejszej jednostce podziatu terytorialne-
go — stworzono domniemanie kompetencji w zakresie zadan samorzadu teryto-
rialnego” (por. [4, s. 9]).

Kolejna definicja moéwi, ze ,,marketing terytorialny (marketing geograficz-
ny) — jest narzedziem w zarzadzaniu rozwojem jednostki terytorialnej (np. mia-
stem) w taki sposdb, aby swego rodzaju ztozony zestaw megaproduktow, jakim
jest miasto, zaspokoil zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientow
w zamian za uzyskane korzysci dla okreslonego terytorium. Marketing geogra-
ficzny uwzglednia kazda skale przestrzenna analizowanego terytorium oraz
wskazuje na szczeg6lnie ztozony charakter relacji spotecznych, ekonomicznych
i przyrodniczych zachodzacych w $rodowisku zycia cztowieka” [3, s. 9].

Pojecie promocji definiuje si¢ jako ,,zespot srodkow, za pomoca ktorych
ustugodawca komunikuje si¢ z rynkiem, a moéwiac doktadnie — przekazuje in-
formacje o swojej dziatalnoséci lub o konkretnych produktach czy ustugach”
(por. [6, s. 199]) ,,Promocja mix to kompozycja czterech instrumentow: reklamy,
sprzedazy osobistej, promocji sprzedazy i public relations stosowanych przez
firmg, aby osiagna¢ cele marketingowe” (por. [5, s. 824]). W literaturze przed-
miotu przedstawia si¢ rowniez marketing bezposredni w celu promowania orga-
nizacji oraz nieformalny przekaz ustny, ktorego sily nie mozna nie doceniac.

3. Zastosowanie dzialan marketingowych w dzialalnosci
jednostek samorzadu terytorialnego

Jednostki samorzadu terytorialnego, jako podmioty dostarczajace réznego
rodzaju ustugi, musialy w ostatnich latach zacza¢ zwraca¢ uwage na takie ele-
menty swojej dzialalnosci, jak: oferta, jako$¢ tej oferty, profesjonalna obshuga
klienta, efektywnos¢, budowa pozytywnego wizerunku w otoczeniu. Na zmiany
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zachodzace w dziatalnosci jednostek samorzadu terytorialnego, a tym samym na

wzrost znaczenia roli odbiorcy ushug publicznych, wplyw ma wiele czynnikow.

Wzrost znaczenia klienta-odbiorcy ustug ,,[...] jest konsekwencja obowiazuja-

cego modelu systemu zasilen dla jednostek samorzadu terytorialnego, a w ujgciu

generalnym, przesadzaja o nim takie rozwigzania systemowe jak:

— bezposredni zwiazek pomiedzy poziomem dochodéw wiasnych jednostek
samorzadu terytorialnego, a liczba oséb uzyskujacych dochody podlegajace
opodatkowaniu podatkiem od o0sob fizycznych oraz liczba podmiotéw go-
spodarczych funkcjonujacych na terenie danej jednostki (dochody wiasne
JST w postaci udzialow w podatkach PIT i CIT),

— mozliwo$¢ migracji mieszkancow; zjawisko ,,gtosowania nogami” (dotyczy
zwlaszcza terenow zap6znionych gospodarczo),

— skutki procesow globalizacyjnych i integracyjnych w postaci m.in. swobod-
nego przeptywu kapitalu oraz jego akumulacji na terenach atrakcyjnych in-
westycyjnie” (por. [7, s. 547]).

Zarzadzanie przestrzenia miasta z zastosowaniem koncepcji marketingu
geograficznego musi prowadzi¢ do osiagania nastgpujacych celow:

— poprawy warunkéw zycia mieszkancow,

— rozwoju spoteczno-gospodarczego,

— Yadu w organizacji przestrzeni miejskiej (por. [3, 5.9]).

Podobne cele moga przyswieca¢ kazdej innej jednostce samorzadu teryto-
rialnego, dlatego dobor odpowiedniej kompozycji instrumentéw komunikacji
marketingowej pozwala cele te realizowac.

4. Komunikacja marketingowa w dzialalno$ci samorzadu
terytorialnego

W ujeciu marketingowym, za komunikacje¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem
przyjeto si¢ uznawac wszystkie instrumenty promocji.

Promocja jest gtowna forma pozyskiwania klientow przez organizacjg, a do-
brze przeprowadzone dzialania promocyjne pozwalaja na osiagnigcie sukcesu
rynkowego.

Podmioty dziatajace na rynku daza do maksymalizacji zysku i obrotow, do
osiagnigcia wysokiego udzialu w rynku oraz do minimalizacji kosztow. Cele
psychograficzne polegaja na rozpoznawaniu marki firmy na tle marek konkuren-
cji. Im wigksza jest znajomos$¢ marki produktu oraz firmy, tym wigksza szansa
na osiagnigcie oczekiwanych efektow finansowych. Podobne zadania stawiaja
sobie jednostki samorzadu terytorialnego, precyzujac sktadniki oferty, segmenty
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rynku, ktore chca obstugiwac, oraz dobierajac narzedzia komunikowania o swo-

ich poczynaniach wzgledem potencjalnych odbiorcow.

Przyktadowe cele rozwoju gminy mozna zestawi¢ w sposob nastgpujacy:

— ,,zapewnienie trwalego rozwoju gospodarczego i migjsc pracy;

— rozw0j lokalnej przedsigbiorczo$ci: tworzenie warunkow rozwoju drobnego
przetworstwa, handlu i ustug, tworzenie warunkéw rozwoju hodowli ryb
i nieuciazliwego przemystu;

— rozwdj ustug rekreacyjnych i turystycznych: organizacja terenow rekreacji
i turystyki, rozbudowa istniejacej bazy gastronomicznej i noclegowej, stan-
daryzacja ustug pensjonatowych i wprowadzenie ustug sanatoryjnych i reha-
bilitacyjnych;

— uporzadkowanie gospodarki przestrzennej: segregacja funkcjonalna terenu
gminy, uporzadkowanie katastru wlasnosci, stworzenie systemu preferencji
dla form budownictwa rezydencjalnego;

— r10zw0j inwestycji: promocja gminy, uruchomienie terenéw pod budownic-
two 1 rozwoj przedsigbiorczosci,

— utrzymanie produkcji rolnej: stworzenie warunkdéw rozwoju rolnictwa towa-
rowego, organizacja poradnictwa dotyczacego upraw, zagospodarowanie
nieuzytkow pod uprawe krzewow i drzewek;

— zwigkszenie szans osobistego rozwoju mieszkancow;

— poprawa i wyroOwnanie warunkow zycia;

— eliminacja zagrozen $rodowiskowych, ochrona i ksztatltowanie istniejacych
wartos$ci przyrodniczych oraz racjonalna gospodarka poszczegdlnymi kom-
ponentami;

— wyrownanie szans edukacyjnych dzieci niepetnosprawnych, (por. [1, s. 29]).
Wisréd grup docelowych, ktore znajduja si¢ w centrum zainteresowania jed-

nostek samorzadu terytorialnego, wyrdznia si¢ nie tylko lokalna spotecznos¢ czy

podmioty gospodarcze funkcjonujace na terenie jednostki. Naleza do nich réw-
niez podmioty gospodarcze, ktore sa zainteresowane rozpoczgciem dziatalno$ci
na danym terenie, organizacje turystyczne, przedsigbiorstwa turystyczne, insty-
tucje lokalne, finansowe, organizatorzy roznych imprez kulturalnych, edukacyj-
nych, a takze turysci.

Gtowne funkcje promocji to:

— funkcja informacyjna — jest to pierwotna funkcja promocji, polega ona czg-
sto na edukowaniu konsumentow, np. podczas informowania o nowych pro-
duktach, mozliwo$ciach zastosowania produktu, czy wprowadzania nowego
produktu na rynek;

— funkcja perswazyjna — mozemy o niej moéwic¢, gdy wystepuje proces zache-
cania, aktywizowania odbiorcow do dzialan majacych na celu nabycie pro-
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duktéw firmy. Funkcja ta ma na celu zdobycie klienta badz pozyskanie jego

lojalnosci;

— funkcja konkurencyjna — wyraza si¢ w rywalizacji przedsigbiorstw na rynku.
Obecnie dziatania promocyjne sa czgsto decydujacym elementem walki
konkurencyjnej przedsigbiorstw. Nalezy bowiem pamigtaé, ze w wyniku
wyczerpywania si¢ skutecznosci pozostatych elementéw marketingu to wta-
$nie promocja pozwala informowac i przekonywa¢ nabywcow oraz wyroz-
nia¢ si¢ sposrod oferty konkurencyjnej (por. [2, s. 54-55]).

Wszystkie instrumenty promocji, w tym reklama, sprzedaz osobista, promo-
cja sprzedazy, public relations oraz marketing bezposredni musza by¢ starannie
dobrane i potaczone. Firmy szukaja ré6znych sposobéw udoskonalania promoc;ji,
zastgpujac jeden instrument promocji innym, bardziej efektywnym, by w pehi
osiagna¢ zamierzone cele [5].

Adresatami dziatah promocyjnych (w tym dziatan stuzacych kreowaniu po-
zytywnego wizerunku) samorzadu terytorialnego sa mieszkancy, turysci i poten-
cjalni inwestorzy. Kazdy z wymienionych segmentow ma okreslone potrzeby
i oczekiwania wobec wtadz lokalnych i regionalnych.

Warto zastanowi¢ sig, jakie cechy powinien posiada¢ odpowiednio dobrany
zestaw instrumentdw promocji gminy. Narzedzia te powinny mie¢ charakter
zamierzony, przemy$lany i uporzadkowany. Powinny pojawi¢ si¢ w odpowiedzi
na wczesniej zalozone cele, czyli powinny odnies¢ zamierzony skutek — dac
oczekiwany efekt. Ponadto promocja gminy powinna odpowiadaé potrzebom
konkretnego segmentu, powinna by¢ interesujaca, przyciagajaca uwage zaintere-
sowanych odbiorcow (tych, do ktdérych jest skierowana — spotecznosci lokalnej,
turystow, inwestorow), zawiera¢ kompletna informacje, a takze wskazywac na
zalety promowanego produktu. Dlatego dziatania promocyjne na poziomie sa-
morzadu terytorialnego moga dotyczy¢:

— waloréw naturalno-przyrodniczych (klimat, pomniki przyrody, parki krajo-
brazowe, atrakcje turystyczne);

— istniejacej i przysziej infrastruktury (dostgpnos¢ komunikacyjna — drogi, por-
ty, lotniska, wezty komunikacyjne, mosty, itp.);

— infrastruktury spotecznej i ludzkiej;

— instytucji finansowych;

— warunkow prorozwojowych, proinwestycyjnych (por. [7, s. 549]).

Do najczgsciej proponowanych narzedzi komunikowania si¢ gminy z oto-
czeniem naleza:
— public relations (w tym publicity, media relations, investor relations) — ma
na celu podkreslanie tradycji regionu, polityki wobec inwestorow, podtrzy-
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mywanie kontaktow z partnerami, dbalos¢ o kreowanie i utrwalanie pozy-
tywnego obrazu gminy, spotecznego zaufania i zrozumienia;

— sprzedaz osobista — traktowana jako osobista forma kontaktu z nabywca —
przyktadem takich dziatan moga by¢ Drzwi Otwarte w Gminie;

— reklama jako najbardziej popularne narzedzie promocji — w dzialalno$ci
gminy sa to ogloszenia w prasie codziennej, lokalnej, regionalnej czy bran-
zowej, a takze spoty reklamowe w telewizji lokalnej czy regionalnej, prezen-
tacje oraz filmy reklamowe itp.;

— promocja sprzedazy, czyli wszelkie materialne $rodki stosowane w celu
zwigkszenia atrakcyjnosci gminy, np. uczestnictwo w targach, imprezach
branzy turystycznej itp.;

— marketing bezposredni — umozliwia bezposredni kontakt i prezentacj¢ walo-
row oferty za posrednictwem takich mediow jak telefon, faks, poczta trady-
cyjna i elektroniczna; nowoczesne narzgdzia marketingu bezposredniego, ta-
kie jak Internet, umozliwiaja komunikacj¢ interaktywna, a posiadanie przez
gming witryny internetowej podnosi jej atrakcyjnosc.

5. Podsumowanie

Odpowiedni dobér narzedzi promocji uzalezniony jest od oferty, jaka dys-
ponuje gmina, od segmentéw rynku, ktore obstuguje, oraz od wtasciwego wyko-
rzystania systemow obserwacji otoczenia. Dzigki szybko rozwijajacej si¢ tech-
nologii przetwarzania i interpretacji danych, dziatania promocyjne moga ksztat-
towa¢ pewne postawy i1 kreowaé zachowania zgodnie z kierunkiem zmian
w otoczeniu spoteczno-ekonomicznym jednostki.
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Summary

Commune Promotion as a Part of Territorial Marketing

When superior goals of a commune is discussed it is necessary to be aware
that it should be aimed on commonwealth of its citizens. Thanks to an appropri-
ate marketing mix composition it is possible not only to assure a positive com-
mune image but also to attract prosper investors, tourists and other subjects in-
terested in a commune offer. Integrated promotion actions allow to accomplish
presupposed goals.



