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Abstrakt. Zaprezentowano model wdrozenia koncepcji marketingowej w gminie oraz wybrane wyniki badan
przeprowadzone na terenie wojewodztwa lubelskiego. Opracowanie wskazuje cele jakie petni marketing w gminie,
potrzeby ludnosci oraz zagrozenia dla dziatan marketingowych dostrzegane z punktu widzenia pracownikow jednostek
terytorialnych z uwzglednieniem poziomu konkurencyjnos$ci reprezentowanego przez dang jednostke. Wdrazajac
koncepcje¢ marketingowa gminy, wladze samorzadowe moga niejednokrotnie napotka¢ bariery, wsrod ktorych naj-
czg$ciej wymienianymi s3: bariery finansowe, prawne, administracyjne oraz spoteczne.

Wstep

Zarzadzanie jednostkami terytorialnymi w warunkach gospodarki rynkowej wymaga wdrazania no-
wych rozwigzan prowadzacych do wzmocnienia ich pozycji konkurencyjnej. Dotyczy to takze regionow
peryferyjnych, ktore charakteryzuja si¢ zréznicowaniem i dysproporcjami zardbwno w sferze spoteczne;j,
jak i ekonomicznej. Jednym ze sposobow prowadzacych do zwigkszania ich konkurencyjnosci i ogra-
niczania dysproporcji moze by¢ wykorzystanie koncepcji marketingowej. Marketing, jako narzedzie 1
element budowania strategii rozwoju, zarzadzania i podnoszenia poziomu konkurencyjnosci stosowany
powszechnie przez jednostki gospodarcze coraz powszechniej wykorzystywany jest przez podmioty
terytorialnej administracji publicznej zardéwno na poziomie regionalnym, jak i lokalnym. W pracy przez
pojecie koncepcji marketingowej rozumie si¢ rozmiar i zakres stosowania dziatalnosci marketingowe;.
Celem badan byla analiza wykorzystania koncepcji marketingowej do wzmocnienia pozycji konku-
rencyjnej przez lokalne jednostki terytorialne — gminy dzialajace na obszarze peryferyjnym, jakim jest
wojewodztwo lubelskie.

Problem peryferyjnosci istnieje we wszystkich krajach bardziej lub mniej rozwinigtych. Okazuje
sig, ze postep spoteczno-gospodarczy i cywilizacyjny nie tagodzi rdznic, a raczej poglebia istniejace
dysproporcje. Stad podmioty polityki regionalnej czgsto kieruja srodki na wsparcie rozwoju regionow
stabiej rozwinigtych i peryferyjnych, gdzie efektowno$¢ ich wykorzystania z punktu widzenia ogélnego
rozwoju jest mniej korzystna niz w regionach bardziej rozwinigtych. Problem peryferyjnosci jest szcze-
goblnie istotny w warunkach Polski, gdzie przygraniczny pas wojewodztw wschodnich stanowi peryferi¢
zarowno w stosunku do pozostatych obszarow kraju, jak i catego terytorium Unii Europejskiej (UE).
Niezaleznie jak zdefiniujemy peryferyjnos¢ jest to problem ztozony i wieloaspektowy (aspekt prze-
strzenny, ekonomiczny, spoteczny, kulturowy). Z punktu widzenia skali przestrzennej i podmiotowosci
przygotowania i wdrazania strategii rozwojowych ma on charakter regionalny, a wigc mezoekonomiczny.
Zjawiska gospodarcze i spoteczne zachodza jednak w konkretnym miejscu, a wige w skali lokalnej. Na
tym poziomie mogg by¢ wiec opracowywane bardziej konkretne programy rozwojowe, a realizowane
koncepcje moga tatwiej podlega¢ ewaluacji i ocenie pod katem efektywnos$ci. Dotyczy to rowniez
strategii budowania konkurencyjnosci gminy przy wykorzystaniu koncepcji marketingu terytorialnego.

Konkurencyjno$¢ jednostek (uktadow) terytorialnych nalezy rozumieé jako stan trwalej przewagi,
jaka uzyskuje dana jednostka dzigki lokalizacji w danym miejscu, wyposazenia w okre$lone zasoby
rozwojowe 1 umiejetne zarzadzanie tymi zasobami przy uwzglednieniu uwarunkowan zewnetrznych i
wewngtrznych [Guzal-Dec 2009, Zalewski 2006].
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Rysunek 1. Model wdrazania koncepcji marketingowej w to zadanie podm}otow 1 organizacjt
jednostce terytorialnej gospodarczych, ktorych dziatania moga

Figure 1. Marketing strategy implementation model for a territory ~ DYC koordynowane przez whadze samo-
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie Kauf 2009 rzadowe. Zarzadzanie gming obejmuje
Source: own study based on Kauf 2009 dwa aspekty: dlugofalowe zarzadzanie

jej rozwojem (zarzadzanie strategiczne)
oraz zarzadzanie biezgcym funkcjonowaniem (zarzadzanie operacyjne). Koncepcja marketingowa jest
istotnym elementem wzmocnienia konkurencyjnosci zarzadzania strategicznego, jak i wzmocnieniem
sprawnosci zarzadzania operacyjnego.

Istnieje wiele pogladow i sposobdw budowania i realizowania strategii rozwojowej. Wedtug Klasika
[1999] strategia konkurencyjna ma na celu utrzymanie trwatej przewagi badz polepszenie pozycji kon-
kurencyjnej w stosunku do innych jednostek dzigki wykorzystywaniu zbioru opcji posiadanych przez
dang jednostke terytorialng Jatowiecki [2002] proponuje, aby budowe strategii rozpocza¢ od okreslenia
uwarunkowan zewngtrznych, krajowych i europejskich.

Typowy przebieg dziatan prowadzacych do przygotowania strategii marketingowej gminy powinien
zawiera¢ 6 sekwencyjnych etapdw pokazanych na rysunku 1. Procedura ta rozpoczyna si¢ od okreslenia
wizji i misji jednostki, nastgpnie przeprowadza si¢ analize wewngtrzng i zewngtrzng. Jezeli zasoby posiadane
przez jednostke nie pozwalaja na jej realizacje, wowczas nalezy wizj¢ zmodyfikowaé. Majac okreslone cele
nalezy opracowac plany dziatania oraz okresli¢ w jaki sposob bedg realizowane zadania. Trzeba jednoczesnie
pamietac o prowadzeniu systematycznej kontroli na kazdym etapie, dzigki czemu w przypadku pojawienia
si¢ trudnosci mozna wprowadzi¢ dziatania korygujace majace na celu osiggnigcie zatozonych celow.

Material i metodyka badan

Praca prezentuje wyniki badan pierwotnych i wtornych przeprowadzonych w 212 gminach woje-
wodztwa lubelskiego. Z badan wytgczono gming Lublin, ktora z racji swoich rozmiarow bytaby trudno
poréwnywalna z pozostatymi.

Pierwszy etap badan polegal na okresleniu pozycji konkurencyjnej poszczegolnych jednostek i przy-
porzadkowaniu ich do jednej z czterech grup. Na podstawie metody wzorca rozwoju Hellwiga dokonano
syntetycznego porownania 212 gmin. Metoda pozwolita na dokonanie podziatu na jednorodne grupy
uwzgledniajace poziom konkurencyjnosci badanych jednostek: 30 zostato zaklasyfikowanych do I grupy
(najbardziej konkurencyjnej), 58 do II grupy, 100 do III grupy oraz 24 do IV grupy (najmniej konku-
rencyjnej). Warto podkresli¢, ze poziom konkurencyjnosci byt okreslony na podstawie 41 zmiennych
pochodzacych z: Banku Danych Regionalnych, Wojewo6dzkiego Programu Rozwoju Infrastruktury Trans-
portowej i Komunikacji dla woj. lubelskiego oraz Raportu na temat stanu §rodowiska w wojewodztwie.
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Drugi etap badan zostal przeprowadzony przy pomocy kwestionariusza ankiety. Badaniami objeto dwa
podmioty: pracownikéw gmin oraz mieszkancow. Wyniki badan zostaty opracowane na podstawie 87 kwestio-
nariuszy ankiet pochodzacych od pracownikow gmini411 kwestionariuszy ankiet pochodzace od mieszkancow
reprezentujgcych badane jednostki. Ankieta zawierata pytania zarowno otwarte, jak i zamknigte. Dobor podmiotow
do badan byt celowy i uwzglednial przestrzenne zréznicowanie poziomu konkurencyjnosci badanych gmin.

Wyniki

Na wstepie starano si¢ okresli¢ jakie sg cele dziatan marketingowych realizowane w badanych jednostkach.
Jak wynika z przeprowadzonych badan (tab. 1) pomiedzy poziomem konkurencyjnosci a odpowiedziami
udzielonymi przez ankietowanych wystapita zaleznos¢ statystyczna (y2=35,894; p=0,007), co pozwolilo na
wskazanie glownych celow jakie sa realizowane w gminach w zaleznoéci od poziomu ich konkurencyjnosci.
Ankietowani reprezentujagcy gminy najbardziej konkurencyjne (I grupa) najczesciej na pierwszym miejscu
(56%), jako cel dziatan marketingowych, wskazywali zapewnienie odpowiednich warunkéw korzystania z
ustug publicznych przez mieszkancow oraz lokalne organizacje i przedsigbiorstwa, natomiast reprezentanci
pozostatych grup (II, III i IV) za cel stawiali sobie poznanie aktualnych pragnien i potrzeb mieszkancow.
Wynika z tego, ze w gminach najbardziej konkurencyjnych potrzeby lokalnych podmiotow sg juz rozpoznane,
a cele marketingowe skupiaja si¢ tylko na odpowiednim doborze narz¢d21 ktore je zaspokoja.

Samorzad terytorialny kreujqc nowe produkty lub rozwijajac juz istniejace powinien kierowac si¢
potrzebami konsumentdw, zarowno wewnetrznych (np. mieszkancoéw, podmiotow gospodarczych funk-
cjonujacych na jego terenie) oraz zewnetrznych (np. turysci, inwestorzy majacy siedziby poza obszarem
gminy). Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. 0 samorzqdzie gminnym do zadan wtasnych gminy zalicza zaspa-
kajanie zbiorowych potrzeb wspadlnoty, mozna zatem przyjaé, ze do wykonywania zadan wtasnych kazda
gmina musi zastosowac¢ jeden z elementéw wchodzacych w sktad koncepcji marketingowej, polegajacy
na zidentyfikowaniu potrzeb i dostarczeniu pozgdanego zadowolenia [Kotler 1999].

Z przeprowadzonych badan (tab. 2) Wynika ze pomiedzy udzielonymi odpowiedziami przez ankie-
towanych a poziomem konkurencyjnosci gminy, ktora reprezentowah mleszkancy wystagpita zalezno$¢
statystyczna (y2=49,471; p=0,020), na podstawie ktorej mozna wyciggna¢ nastepujace wnioski:

— bez wzgledu na poziom konkurencyjnosci jednostki, ktorg reprezentowali ankietowani najczesciej
wymieniang przez mieszkancow potrzeba jest rozwdj infrastruktury kulturalno-o$wiatowej;

Tab. 1. Cele dzialan marketingowych wymieniane przez pracownikéw urzedéw gmin na pierwszym miejscu
Table 1. Objectives of marketing activities mentioned by the employees of communes in the first place

Cele dzialan marketingowych/ Pozycja konkurencyjna wedlug
Objectives of marketing activities grup/Competitive position
according to groups [%]
1 11 11 v

(n=12) | (n=24) | (n=38) | (n=13)
Poznanie aktualnych pragnien i potrzeb mieszkancow/ 2 70 83 7
Understanding of current desires and needs of the residents
Zapewnienie odpowiednich warunkéw korzystania z ustug publicznych/ 56 25 7 14

Provide adequate conditions for the use of public services
Przewidywanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotoéw lokalnych

dotyczacych korzystania z dobr i ustug publicznych/Anticipation of preferences | 11 0 0 0
and behavior of local subjects regarding public goods and services
Podnoszenie wartosci oferty komunalnej/ 0 5 7 0

Alphalncrease of municipality after value

Okreslenie stopnia spotecznej akceptacji kierunkow polityki spoteczno-
gospodarczej organéw samorzadowych/Determining the degree of social 0 0 3 0
acceptance of self-government social-economic policy directions

Poznanie determinant rozwoju indywidualnej przedsigbiorczosci na terenie
danej jednostki terytorialnej/Identification of factors determining individual 11 0 0 0
entrepreneurship development within a_territory

Podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup spotecznych z warunkéw
bytu, pracy, wypoczynku i rozwoju istniejacych na terenie danej jednostki 0 0 0 14
terytorialnej/Increasing of individual and social group satisfaction level
concerning work and living conditions, and recreation within a territory
Ocena zalezno$ci/Dependence assessment x2=35,894; p=0,007

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan urzedéw gmin
Source: own study based on the county officer survey
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Tabela 2. Wykaz potrzeb mieszkancow
Table 2. Residents’ needs

Potrzeby mieszkancéw / Pozycja konkurencyjna wedlug
Residents’ needs grup/Competitive position to
groups [%]
I I I v
(n=99) | (n=135) | (n=141) | (n=36)

Rozwoj infrastruktury kulturalno-o$wiatowej/ 34 34 34 38
Development of cultural and educational infrastructure
Rozwoj infrastruktury sportowej/Development of sport infrastructure 14 18 6 14
Rozwoj infrastruktury technicznej/ | 5 7 3
Development of technical infrastructure
Rozwoj infrastruktury komunikacyjnej/

T 20 13 23 14
Development of communication infrastructure
Rozwoju przedsigbiorczosci/Development of entrepreneurship 13 14 14 10
Rozbudowa bazy handlowej/Development of retail network 0 3 1 3
Sprawnego zarzadzania JST/Efficient management of local government 17 13 12 10
Dostepu do szerokopasmowego Internetu/ 0 3 0 0
Access to the broadband Internet
Rozwoju bazy turystycznej/Development of tourism infrastructure 0 1 3 3
Dostepu do informacji/Access to information 0 0 0 3
Wyksztatconej kadry/Staff education 0 0 1 0
Ocena zaleznosci/Dependence assessment %2=49,471; p=0,020

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan mieszkancow
Source: own study based on the survey of residents

— w gminach najbardziej konkurencyjnych (I grupa) wystegpuja potrzeby rozwoju infrastruktury komu-
nikacyjnej (20%) np. parkingi oraz sprawnego zarzadzania JST (17%);

— w gminach zaklasyfikowanych do II grupy, najczgsciej wskazywano jako potrzebe rozwoj infrastruk-
tury sportowej (18%) oraz rozwoju przedsigbiorczosci (14%);

— w gminach zaklasyfikowanych do III grupy, podobnie jak w grupie I ankietowani oczekujg rozwoju
infrastruktury komunikacyjnej (23%), np. drogi oraz rozwoju przedsigbiorczosci (14%);

— w gminach najmniej konkurencyjnych, reprezentanci wskazywali na potrzeby rozwoju infrastruktury
sportowej (14%), np. boiska oraz komunikacyjnej (14%) — najczesciej wymieniano drogi.
Znajomo$¢ potrzeb mieszkancow jest waznym elementem w kreowaniu wizerunku jednostki, im bar-

dziej potrzeby mieszkancow sa zaspokojone, tym lepiej postrzegaja swoja jednostke, a bedac swoistymi

ambasadorami wptywaja posrednio na jej konkurencyjnosc.

Z prowadzeniem kazdej dziatalno$ci w warunkach rynkowych wiaze si¢ ryzyko, w zwiazku z tym
poproszono pracownikéw gmin wojewddztwa lubelskiego o wskazanie zagrozen dla dziatalno$ci mar-
ketingowej realizowanej w ich jednostkach (tab. 3). Pomi¢dzy wymienionymi cechami w wigkszoS$ci
przypadkow nie zanotowano zalezno$ci statystycznej, wystgpila ona jedynie przy stwierdzeniu zwigzanym
z koncentracja dzialan gminy na doraznym zatatwianiu spraw biezacych (y2=13,662; p=0,003). Na tej
podstawie mozna zauwazy¢ pewne podobienstwo w odpowiedziach udzielanych przez reprezentantow I i
III grupy, ktorzy czesto (80-90%) wskazywali tego rodzaju dziatania jako zagrozenie oraz 111 IV, ktérych
reprezentanci rzadziej (40-56%) wymieniali tego rodzaju czynnik jako zagrozenia.

Warto jednoczes$nie zwrdci¢ uwagge na pozostate cechy, w ktorych nie wystapita zaleznos$¢ statystyczna
pomigdzy udzielonymi odpowiedziami, a poziomem konkurencyjno$ci gminy. Najczgsciej wskazywanym
zagrozeniem (bez wzgledu na poziom konkurencyjnosci gminy, ktora reprezentowatl ankietowany) byt
wzrost kosztow funkcjonowania gminy, spadek jej dochoddéw oraz niestabilno$¢ przepisoéw prawnych
dotyczacych funkcjonowania gminy. Najrzadziej ankietowani wskazywali niechg¢¢ i1 biernos¢ wladz
lokalnych oraz trudnos$¢ pozyskania srodkéw pochodzacych z UE, przy czym warto podkresli¢, ze im
nizszy poziom konkurencyjnosci gminy reprezentowali ankietowani, tym czgséciej wskazywali na tego
rodzaju zagrozenia, prawdopodobnie to wynika z mozliwos$ci finansowych tych jednostek (ograniczone
srodki finansowe blokuja mozliwos¢ ich pozyskania).
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Tabela 3. Zagrozenia dla dzialan marketingowych gminy
Table 3. Threats to the county marketing activities

Zagrozenia/Threats Odpowiedz/ | Pozycja konkurencyjna wedlug Ocena Liczba/
Answer grup/Competitive position zaleznos$ci/ | Number of
according to groups [%] Dependence | observations

I T T v assessment

Wazrost kosztow tak/yes 83 1 89 | 1,00 —4.995-

funkcjonowania gminy/County - 4 Xz_:46919 752’ n=82

operation costs’increase nie/no 17 0 11 0 P~y

Spadek przychodow gminy/ tak/yes 75 67 56 90 x2=4,569; 77

County revenue decrease nie/no 25 33 44 10 p=0,206 "

Koncentracja dziatan gminy na

doraznym zalatwianiu spraw takdyes 92 40 81 56 x2=13,662; n=73

blezqcy(_:h/Counly f(_)cus on nie/no 3 60 19 44 p=0,003

addressing current issues

Staba wspotpraca z mediami/ tak/ves 17 53 39 40 _ .

Poor cooperation - ~ XZ__4’009’ n=72

with the media nie/no 83 47 61 60 p=0,260

Bierno$¢ i nieche¢ wladz tak/ves 17 32 10 22 _ .

lokalnych/Passivity and - 4 X2;36629917’ n=70

reluctance of local government nie/no 83 68 90 78 p=Y,

Niestabilnos$¢ przepisow

prawnych zwiazanych tak/yes 58 75 57 64 —1.860:

z funkcjonowaniem gminy/ X :6 602’ n=78

Instability of county operating nie/no 42 25 43 36 P

policies

Niekorzystne rozwigzania

instytucjonalne i organizacyjne tak/yes 58 67 56 73

wprowadzane do gmin/ x2=1,213; 73

Unfavorable institutional p=0,750 n=

and organizational solutions nie/no 42 33 44 27

implemented in the county

Inne — trudnos$¢ pozyskania 2=5.078:

srodkow z UE/Others — tak/yes 0 8 11 23 X :6 53 4 n=10

difficulties in accessing EU funds =

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan urzgdow gmin
Source: own calculations based on the county officer survey

Whioski

Postepujace zmiany spoteczno-gospodarcze powoduja, ze gminy chcae podnosi¢ swoja pozycje kon-
kurencyjng sa motywowane do wdrazania nowych rozwigzan najczesciej adaptowanych z zarzadzania
przedsigbiorstwem. Jedna z najpopularniejszych staje si¢ koncepcja marketingowa. Jak wynika z przepro-
wadzonych badan, wdrazanie koncepcji marketingowej w zaleznosci od poziomu konkurencyjnoéci jaki
ma gmma jestnaréznym pozwmle zaawansowania. Gminy najbardziej konkurencyjne majg jag wdrozong
na najwyzszym poziomie, co wyraza si¢ m.in. przez cele stawiane przed marketingiem w tych jednostkach
(zapewnienie odpowiednich warunkow korzystania z ushug publicznych). W gminach o nizszym poziomie
konkurencyjnosci gtéwnym celem marketingu jest rozpoznawanie aktualnych potrzeb mieszkancow. W
przeprowadzonych badaniach zauwazono, ze sa grupy potrzeb, ktore bez wzgledu na poziom konkuren-
cyjnosci sg oczekiwane przez mieszkancoOw (rozwdj infrastruktury kulturalno-o$wiatowe;j), sg rowniez
potrzeby, ktére maja wyrazne powiazanie z pozycja konkurencyjna gminy. Mieszkancy gmin najbardziej
konkurencyjnych wskazuja na potrzebg rozwoju infrastruktury technicznej oraz sprawne zarzadzanie JST.

Wdrazajac koncepcj¢ marketingowg gminy, wtadze samorzagdowe mogg niejednokrotnie napotkac
bariery, wérod ktorych najczgéciej wymienianymi sg: bariery finansowe (wzrost kosztow funkcjonowania
gminy lub spadek przychodéw), prawne (niestabilno$¢ przepisow prawnych zwigzanych z funkcjono-
waniem gminy), administracyjne (koncentracja gminy na doraznym zatatwieniu spraw biezacych jak
réwniez niekorzystne rozwigzania instytucjonalne i organizacyjne wprowadzane do gmin) oraz spoleczne
(biernos¢ i niech¢¢ wiadz lokalnych). Wydaje si¢, ze w pokonaniu wyzej wymienionych barier najsku-
teczniejsze beda odpowiednie rozwigzania prawno-administracyjne, jak rowniez polityka finansowa
instytucji nadrzgednych wspierajaca regiony peryferyjne.
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Summary

This paper presents the model of marketing concept implementation at a county level and selected research results
conducted in Lublin voivodship. The study identifies the role of marketing in a county as a territory, residents’ needs
and threats to the marketing strategy as expressed by municipal government officers taking into the consideration
the county competitive position.
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