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Abstrakt. Przedstawiono istote marketingu terytorialnego, zwracajac uwage na jego ewolucj¢ oraz powigzania
zroznymi sektorami wiedzy marketingowej. Zwrocono takze uwage na cele i zadania marketingu terytorialnego
w srodowisku lokalnym. Wskazano na praktyke wykorzystania marketingu terytorialnego w dynamizowaniu
spoteczno-gospodarczym $rodowisk lokalnych. Marketing terytorialny (marketing miejsca) to bez watpienia
jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ obszaréw teorii i praktyki marketingowej w ostatnim okresie. Daje si¢
zaobserwowac znaczacy wzrost aktywnosci wladz lokalnych i samorzadow w zakresie marketingu miejsca.

Wstep

Nieustannie zmieniajace si¢ otoczenie stato si¢ inspiracja do wyodrebnienia nowej dziedziny
teorii i praktyki, ktora jest marketing terytorialny, zwany rowniez marketingiem: komunalnym,
miejskim, urbanistycznym, regionalnym, gminnym, przestrzennym i miejsca. Wspotczesnie
marketing traktowany jest jako skuteczny sposob rozwigzywania probleméw w jednostkach
samorzadu terytorialnego.

Celem artykutu bylto wskazanie miejsca marketingu terytorialnego w aktywizowaniu srodowisk
lokalnych w spoteczno-gospodarczym rozwoju. Zaprezentowane rozwazania oparto zarOwno na
analizie najnowszych tendencji w zakresie marketingu, jak i analizie SWOT wybranej gminy, son-
dazu diagnostycznym i jego interpretacji oraz obserwacji dziatan marketingowych w jednostkach
samorzadu terytorialnego. Gminy za cel stawiaja zrownowazony rozwoj, ktory jest dlugotrwatym
procesem, gdzie nastgpuje rownowazenie trzech tadow: srodowiska, spoteczenstwa i gospodarki.

Istota marketingu terytorialnego

Marketing mozna wykorzysta¢ w rozwoju gospodarczym, o czym §wiadczy jego nicustannie
rosnacy udziat w aktywizowaniu gospodarki oraz zatrudnieniu. Wptywa takze na rozwoj takich
dziedzin, jak: rolnictwo, budownictwo, transport, polityka oraz instytucje non-profit. Marketing
jest to takie dziatanie spoteczenstwa, organizacji badz przedsigbiorstwa, ktére ma na celu sys-
tematyczne kontrolowanie, wdrazanie i wymian¢ produktow i ustug, tak aby wcielaty w zycie
najbardziej efektywne i nowatorskie cele. Marketing jest rzemiostem komponowania autentycznej
wartos$ci dla odbiorcy. Jest to sztuka wspierania nabywcow w uzyskaniu satysfakcji z nabywania
okreslonych dobr [Kotler 2004].

Do nowych obszarow wykorzystywania marketingu zalicza si¢ rowniez place s marketing, ktory
okreslany jest mianem marketingu terytorialnego lub marketingiem komunalnym z wyraznymi
przymiotami jednostek przestrzenno-administracyjnych. Istota marketingu terytorialnego jest to, iz
odnosi si¢ do poczynan, o ktorych decyduje samorzad lokalny, pojmowanych jako wytworzony na
mocy przepisow i zarzadzen zwigzek mieszkancow gmin, powiatow i wojewodztw, wykreowany
na potrzeby obowiazkow spotecznych (lokalnych w sytuacji gmin i powiatéw oraz regionalny w
przypadku wojewddztw), bioracych pod uwage sprostanie potrzebom w konkretnej spotecznosci.
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Wykonanie tych spraw, przeprowadzanych odrebnie oraz podlegajacych kontroli ze strony kraju
gwarantuje prawnie zapewnione zasoby materialne zasadne do jego dziatania [Daszkowska 2005].

Wedlug Szromik [2012, za: Girard] marketing terytorialny to catoksztalt sposobow wyko-
nania i postgpowan wykorzystanych przez miejscowych mieszkancéw oraz zrzeszenia podczas
procedury organizacji modelu postgpu gospodarczego, krajoznawczego, architektonicznego,
socjalnego, kulturowego albo rowniez modelu o wlasciwosciach tozsamoséciowych. Rozwazanie
mixu organizacji albo tzw. mixu terytorialnego, badanie pragnien zawiadomionych lub zatajonych
oddziatow badz przedsigbiorstw (obecnych czy tez prawdopodobnych) jest czastkag wspomagajaca
wymienione poczynania [Szromik 2012].

Duczkowska-Piasecka [2013, za Gollain] objasnia, ze marketing terytorialny jest to trud w
zakresie dowarto§ciowania terytoriow na rywalizujagcym miejscu zbytu, podejmowany za posred-
nictwem oddziatywania, nalezytego sprawowania si¢ mieszkancow wobec kreowania propozycji
rynkowej, ktorej walory przedktadane sg bardziej niz propozycje przeciwnikow. W taki sposob
funkcjonowanie kierowane jest przez spoteczne organy rzadzace czy tez przez jednostki wiasno-
Sciowe oraz zaangazowane w postep [Duczkowska-Piasecka 2013].

Podstawa marketingu terytorialnego jest idea marketingu spotecznego, ktéra przyjmuje, ze
kazda organizacja powinna okresli¢ potrzeby, wymagania i interesy rynkéw docelowych oraz
zaspokoi¢ te oczekiwania w sposob bardziej efektywny niz konkurenci. Kazde terytorium jest
zlozonym systemem przestrzennym, w tym, co dzieje si¢ na danym obszarze musza by¢ zachowane
réwnoczesnie postulaty trwania, ewolucji, zmiany [Duczkowska-Piasecka 2013].

W najszerszym znaczeniu marketing terytorialny okresli¢ mozna jako filozofi¢ zarzadzania
rozwojem na danej przestrzeni, aby osiagnac zatozone cele. Zysk jest stanem zabezpieczenia bytu
mieszkancow, miernikami sg konkretne warunki zycia, pracy, rozwoju jednostek czy grup [Duczkow-
ska-Piasecka 2013]. Marketing terytorialny jest do$¢ charakterystyczng oraz specyficzng dziedzing
marketingu klasycznego, ktora oddziatuje na konkretne obszary, regiony oraz ma wptyw na rynki i
przerdzne zachowania rynkowe. Umiejetne wykorzystywanie marketingu w duzej mierze decyduje
0 poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczym srodowisk lokalnych.

Cele i zadania marketingu terytorialnego

Wedlug Duczkowskiej-Piaseckiej [2013, za Giiller i Méller], podstawowym celem kazdej jed-
nostki osadniczej jest przyciaganie nowych podatnikow oraz dbanie o utrzymanie dotychczasowych.
Gloéwne cele marketingu terytorialnego, poza podejsciem powszechnym majacym wiasciwosci
wielozadaniowe, w rozlicznych konfiguracjach podmiotowo-przedmiotowych, mozna uja¢ rowniez
w formie trzech celow kierunkowych o wlasciwosciach dtugoterminowych, tj. [Szromik 2012]:

— ksztaltowanie oraz utrwalanie ushug oferowanych przez instytucje publiczne, z ktoérych uzyt-
kowanie stanowi przeszkode dla spotecznos$ci lokalnej i podmiotéw gospodarczych,

— formowanie korzystnego image regionu, gminy i podmiotéw lokalnych,

— powickszenie oraz poprawienie korzystnej pozycji rywalizujacych ze sobg regiondéw, rejonow,
miast i gmin wiejskich.

Nakreslenie celoéw ogdlnych wymusza sformutowanie celow szczegotowych, ktdre odnosza sie
do realizacji konkretnych przedsiewzie¢, zarowno zorientowanych na adresatow wewnetrznych,
czyli mieszkancéw, jak i zewnetrznych, np. potencjalnych inwestoréw szeroko rozumianych.

W Polsce w szerokiej skali, chociaz niepowszechnej, marketing terytorialny zaczgto stosowac
w latach 90. XX wieku w zwiazku z Ustawq z dnia 24 lipca 1998 r. o wprowadzeniu zasadniczego
trojstopniowego podziatu terytorialnego panstwa [Dz.U. nr 96 poz. 603]. Zgodnie z nig utworzono
16 wojewddztw, 373 powiaty oraz 2048 gmin. Od 1990 roku gmina jest podstawowa jednostka
samorzadu terytorialnego [Dz.U. nr 96 poz. 603]. Stanowi ona system spoteczno-gospodarczy,
na ktory sktadaja si¢ nastepujace elementy: obszar, ktory zajmuje, mieszkancy (wspolnota samo-
rzagdowa), wybieralne demokratycznie organy gminy oraz jej jednostki organizacyjne. Organy
zarzadzajace sprawuja pieczg nad obiektami gminnymi (m.in. wodociagi, kanalizacja, energia, gaz,
transport, oczyszczalne), placowkami zdrowia i opieki spotecznej, oswiaty i wychowania, kultury,
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sportu i rekreacji. Do obiektow, ktorymi si¢ zarzadza w gminie, zalicza si¢ rowniez: podmioty
gospodarcze, gospodarstwa rolne, solectwa, osoby fizyczne oraz réznego rodzaju organizacje
(spoteczne, kulturalne, polityczne, wyznaniowe), a takze jednostki realizujace zadania panstwa
na terenie gminy, tj. policja, nadlesnictwo, straz pozarna. Reforma administracyjna kraju obok
koniecznych zmian w usprawnieniach i nadaniu nowego zakresu odpowiedzialnosci, zmusita
gminy do przyjecia strategicznego podejs$cia do zarzadzania oraz aktywnego oddziatywania na
rozwoj lokalnej gospodarki.

Przeksztatcenie gminy z wykonawcy polecen w samodzielny podmiot gospodarczy, ktérego zada-
niem jest podejmowanie decyzji i dzialan jak najlepszych z punktu widzenia interesow spotecznosci
lokalnej, zrodzito potrzebe samodzielnego formutowania celow oraz okreslenia i doboru srodkéw ich
realizacji. Wykorzystywanie dziatalno$ci marketingowej przez gminy wynika z konkurencji pozycji
konkurencyjnej i skutecznego realizowania celow rozwojowych. Marketmg terytorlalny jest swoistg
odpowiedzig na Wyzwanla stawiane przez bardzo dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie rynkowe.

Strategia w gminie, podobnie jak i w przedsigbiorstwie, odzwierciedla sposob, w jaki wy-
korzystuje ona swoje obecne i potencjalne mozliwos$ci, aby sprosta¢ zmianom zachodzacym w
otoczeniu i jednoczesnie realizowaé swoje cele. Otoczenie bowiem nieustannie zmienia si¢ w
zalezno$ci od kondycji ekonomicznej czy tez nowych wyzwan. Strategia rozwoju jest dokumentem
kompleksowym okreslajacym glowne kierunki rozwoju jednostki, uwzglgdniajgcym najsilniejsze
strony 1 najwigksze szanse, tkwigce w otoczeniu oraz lokalne stabosci i zewnetrzne zagrozenia. W
strategii zawarta jest diagnoza stanu terazniejszego miasta czy gminy w sferze spolecznej, gospo-
darczej, rolnej, infrastruktury technicznej, sSrodowiskowej. Plan rozwoju gminy powinien opierac
si¢ na zrownowazonym rozwoju, okreslajac dlugofalowe cele oraz takie kierunki dziatania i taka
alokacje zasobow, ktore sa niezbedne dla zrealizowania tych celow.

Rownie wazne w budowaniu strategii jest zaangazowanie spoteczne: im wigcej 0sob zaangazuje
Sig W proces budowania strategii i im bardziej beda si¢ one z niq utoisamia}y tym wikaza b@dzie
szansana jej efektywnq realizacje. Wspotdziatanie, czyli zapewnleme mieszkancom, organizacjom
spolecznym i gospodarczym wplywu na programowanie rozwoju oraz mozliwo$¢ aktywnego
wlaczenia si¢ w proces jego realizacji to dobry sposob na potaczenie wspolnych przysztosciowych
celow. Osiagnigte cele tworza mozliwo$ci rozwojowe, stanowia kolejne wyzwanie, daja szans¢ na
mierzalne efekty w postaci wzrostu dochodéw i rozsadne ich dystrybuowanie w zaleznosci od potrzeb.

Praktyka wykorzystania marketingu terytorialnego w rozwoju spoleczno-
gospodarczym Srodowisk lokalnych

Dla zilustrowania praktyki wykorzystania marketingu terytorialnego w realizacji strategii
rozwojowej gminy postuzono si¢ doswiadczeniami miasta i gminy Goscino w powiecie Koto-
brzeskim w wojewddztwie zachodniopomorskim. Gmina obejmuje obszar 116 km?, liczy 5241
mieszkancow (45 os6b/km?), graniczy z gminami Siemysl, Karlino, Dygowo, Stawoborze, Ryman
oraz Kotobrzeg. Go$cino nabyto prawa miejskie 1 stycznia 2011 roku. Wraz z tym wydarzeniem
nastgpity duze zmiany spoteczne, administracyjne oraz gospodarcze. Strategia gminy na lata 2011-
2020 zostata przyjeta 27.04 2011 roku. Misja gminy jest zrozumienie, ze zmiana jest motorem
postepu. W rywalizacji z innymi gminami mozna rywalizowa¢ przez rozsadne decyzje i otwartos¢
na przeobrazenia [Strategia rozwoju... 2011].

Gmina Goscino nalezy do gmin znajdujacych si¢ w pasie przymorskim, dlatego w jej celach
rozwojowych uwzgledniono charakter pomostowy. Jest to funkcja ustugowa i zrodto zasobow.
Niedalekie usytuowanie gminy w stosunku do morza sprzyja dywersyfikacji mozliwosci roz-
wojowych, przez co caty rejon zyskuje na atrakcyjnosci, pozwalajac efektywnie rywalizowac
z innymi powiatami. Kazda realizowana strategia, bez wzgledu na to, czy jest komponowana
dla przedsigbiorstwa, jednostki, kraju badz regionu, potrzebuje przegladu etapow jej wykona-
nia. Skutecznym sposobem monitorowania zachodzacych zmian jest potrzeba konfrontowania
wskaznikow rozwoju spotecznego ze wskaznikami przeobrazen infrastrukturalnych. Najwickszy
udziat w dochodach budzetu gminy miaty dochody pochodzace od 0séb fizycznych i prawnych.
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Stanowily one prawie potowe wszystkich dochodow budzetu gminy. Prawie 25% dochoddéw og6-
tem stanowity dochody pochodzace z réznych rozliczen. Biorge pod uwage wydatki, najwiekszy
udzial miaty te ponoszone na o$wiat¢ i wychowanie — 32%. Prawie 10% wydatkow stanowily
wydatki na administracj¢ publiczng oraz gospodarke komunalng wraz z ochrong $rodowiska.
Wydatki ogdtem na 1 mieszkanca w 2013 roku byty o ponad 200 zt wyzsze niz dochody gminy
na 1 mieszkanca. Poziom bezrobocia wedtug Urzedu Statystycznego w Szczecinie w 2013 roku
w gminie Go$cino wynidst 8,4% [http://szczecin.stat.gov.pl, 09.04.2015].

Analizujac 16 czynnikow, ktore wptynety na pozycje gminy Goscino wérod 7 gmin wehodza-
cych w sktad powiatu kotobrzeskiego, Goscino zajmowato 5. miejsce w powiecie. Byta to niska
lokata, poniewaz gmina wyprzedzita tylko takie gminy, jak Siemys$l i Ryman. W powiecie zdecy-
dowanie przodowaty gminy Kotobrzeg oraz Ustronie Morskie. Na staby wynik gminy Go$cino
wplywaty wydatki dotyczace obstugi dtugu publicznego. Gmina Gos$cino zajmowata 43. lokate
posrod 111 gmin wchodzacych w sktad wojewodztwa zachodniopomorskiego.

Strategia rozwoju gminy, w ktorej zawarto konkretne programy, jest czescia planu rozwoju
gospodarczego, ktory zawiera nie tylko polityke rozwoju gospodarczego, ale takze obejmuje
kwestie kultury, sportu oraz ogodlnospoteczne. Strategia jest dokumentem planistycznym, ktéry
ulega zmianom, cz¢sto niezaleznym od gminy. Stad niezbedna jest ciagla aktualizacja. Posiadanie
strategii rozwojowej dostarcza wiadzom lokalnym podstaw do racjonalnego dziatania w dtugim
okresie, co uwiarygodnia wtadze w oczach partnerow zewnetrznych i wewnetrznych. Punktem
wyj$cia dla budowania strategii jest analiza SWOT.

Tabela 1. Dochody gminy Go$cino w latach 2010-2013
Table 1. Revenue of Goscino Municipality in 2010-2013

Wyszczegodlnienie/Specification Struktura dochodow/
Structure of revenue [%]

2010 | 2012 | 2013

Dochody ogoétem/Total revenue 100,0 |100,0 |100,0
Rolnictwo i towiectwo/griculture and hunting 2,2 1,5 1,9
Transport i tacznos¢/Transport and communications 2,4 - 0,1
Gospodarka mieszkaniowa/Housing 1,8 9,3 2,2
Administracja publiczna/Public administration 0,7 0,4 0,5
Bezp.ieczeﬁstwo publiczne i Qchrona przeciwpozarowa/ ) 33 53
Public safety and fire protection i i

Roézne rozliczenia/Different settlements 35,6 | 228 23,7
Oswiata i wychowanie/Education and upbringing 1,7 1,3 2,8

Pomoc spoleczna i pozostate zadania w zakresie polityki spotecznej/

Social assistance and other activities within social policy 17,1 11,7 13,2

Edukacyjna opieka wychowawcza/Childhood care and education 1,0 0,6 1,1
Gosp.oda?k.a. komunaln{i i ochrona s'rodoszka/ 0.6 17 1.0
Public utilities and environmental protection ’ i >
Kultura i ochroga dziedzi.ctwa narodoyvego/ 01 0.1 0.0
Culture and national heritage protection ’ i i
Kultura fizyczna/Physical education” 6,8 0,8 0,9

Dochody od 0s6b prawnych i od 0séb fizycznych/

Revenues from legal persons and natural persons 30,0 | 364 43,2

Pozostate/Others 0,2 10,1 3,7

W 2013 r. dochody gminy na 1 mieszkanca wyniosty 4308 zt/In 2013 revenue of the municipality per capita
was 4308 PLN

" w 2010 roku byta to kultura fizyczna i sport/in 2010 this was physical education and sport,

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie [http:/szczecin.stat.gov.pl, 03.05.2015]

Source: own elaboration based on [http://szczecin.stat.gov.pl, 03.05.2015]
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Tabela 2. Wydatki gminy Goscino latach 2010-2013
Table 2. Expenditure of Goscino municipality in 2010-2013

Wyszczegoblnienie/Specification Wydatki budzetu/Expenditure
from budget [%]

2010 2012 2013
Dochody ogotem/Total revenue 100,0 100,0 100,0
Rolnictwo i towiectwo/Agriculture and hunting 1,8 1,6 1,9
Transport i tacznos¢/Transport and communications 14,1 4,0 2,6
Gospodarka mieszkaniowa/Housing 3,9 2,8 1,7
Administracja publiczna/Public administration 9,1 8.3 9,7
Bezp'ieczer'lstwo publiczne i Qchrona przeciwpozarowa/ 0.6 48 6.9
Public safety and fire protection ’ ’ ’
Ro&zne rozliczenia/Different settlements - - -
Oswiata i wychowanie/Education and upbringing 28,7 24,2 32,0
Pomoc spoteczna i pozostate zadania w zakresie polityki spotecznej/ 17.5 15.1 16.4
Social assistance and other activities within social policy i ’ i
Edukacyjna opieka wychowawcza/Childhood care and education 1,0 1,2 1,5
Gosp.odar_k.a.komunalna. i ochrona s'rodow%ska/ 43 6.1 94
Public utilities and environmental protection i ’ i
Kultura i ochrona dziedzictwa narodowego/ 5 36 38
Culture and national heritage protection i ’ i
Kultura fizyczna/Physical education” 10,5 3,2 5,7
Dziatalno$¢ ustugowa/Services - - -
Ochrona zdrowia/Health care 0,3 0,3 0,3
Pozostate/Others 3,1 24,7 3,1

w2010 roku byta to kultura fizyczna i sport/in 2010 this was physical education and sport, w 2013 roku wydatki
gminy na 1 mieszkanca wyniosty 4526 zt/in 2013 expenditure of the municipality per capita was 4526 PLN
Zrédto: jak w tab. 1

Source: see tab. 1

Whbrew powszechnym opiniom analiza sil, stabosci oraz szans i zagrozen nie jest wytacznie
narzgdziem diagnostycznym organizacji i jej otoczenia. Na podstawie tej analizy rozwingty si¢
metody pozwalajgce na wyznaczenie w usystematyzowany sposob opcji strategicznego dziatania
firmy. Jedna z takich metod oferujacych co$ wigcej niz tylko ogdlny kierunek dziatania, wyrazajacy
si¢ w stwierdzeniu ,,wzmacniaj silne strony, wykorzystujac szanse i jednoczesnie eliminuj stabe
strony, omijajac zagrozenia”, jest analiza TOWS/SWOT oferujaca cztery normatywne strategie
dziatania [Obtoj 2001]: strategie agresywna (max-maxi), konkurencyjng (mini-maxi), konser-
watywna (maxi-mini) lub defensywna (mini-mini). Analiza SWOT umozliwia ocen¢ pozycji
rynkowej organizacji, jej konkurencyjno$¢ oraz pozwala przewidzie¢ najbardziej prawdopodobne
scenariusze w przysztosci. Zawiera m.in. takie obszary funkcjonowania, jak [Michalski 2003]:
— zarzadzanie (umiej¢tnosci menadzerow i zatrudnionych, system organizacyjny, uktad progra-

mowania, informacji oraz monitoringu),

— finanse (tempo zysku, proporcja zadtuzenia do majatku, koszt zasobdw, wspdtczynnik zwrotu

z inwestycji, stopa kredytowa),

— marketing (kanaly rozprowadzania, uczestnictwo w rynku, efektywnos$¢ promocji, zaspokojenie
konsumentow, jako$¢ wyrobow, prezencja podmiotu),

— produkcja (potozenie zaktadu przemystowego, kondycja parku mechanicznego, monitoring
efektywnosci, zdolnosci produkcyjnych),

— kadry ( umiejetnosci, wiek zatrudnionych, ptynno$¢, przyjemno$¢ z pracy),

— badania i rozw0j (przeznaczenie eksperymentow bazowych, oprzyrzadowanie laboratoriow,
plany badan, unowoczesnienie marketingowe i techniczne).
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Analiz¢ SWOT gminy Goscino przeprowadzono na podstawie badan wlasnych, obserwacji oraz
informacji zawartych w strategii. Nastepnie przypisano wszystkim czynnikom oceny wazno$ci w
skali od -5 do +5, wylaczajac zero oraz wagi okreslajace istotno$¢ z punktu widzenia ich wptywu
na mozliwo$ci rozwoju organizacji. Glownym stabosciom, zagrozeniom przypisano -5, natomiast
+5 oznaczato glowne sity i szanse. Kazdemu elementowi przyporzadkowano odpowiednia liczbe
punktow w zaleznos$ci od jego znaczenia.

Na podstawie przeprowadzonej analizy SWOT mozna stwierdzi¢, Ze mocne strony stanowily
40 pkt, czyli 57,1% ogohu (70 pkt), natomiast stabe strony miaty -30 pkt, czyli 42,9% wszystkich
przyznanych punktéw. Warto zaznaczy¢, ze 5-stopniowa skala punktowa przyznana byta dla 14
czynnikow, zaréwno dla mocnych, jak i stabych stron gminy.

Tak jak w przypadku stosunku silnych do stabych stron, tak i w przypadku szans do zagrozen
potencjalne szanse przewyzszaty naplywajace zagrozenia. Ewentualne szanse dla gminy stanowily
38 pkt, czyli 54,3% ogotu (70 pkt). Natomiast naplywajace zagrozenia zewnetrzne to -32 pkt,
czyli 45,7% wszystkich przyznanych punktéw. 5-stopniowa ranga punktow przyznana byla dla
14 czynnikow. Wysokie wagi przypisane szansom podkreslaja znaczenie mozliwos$ci ich wyko-
rzystania dla pr¢znego rozwoju gminy oraz potwierdzajg nadanie strategii WO (mini-maxi), tym
bardziej, ze gmina potrafi pozyskiwac srodki zewngetrzne.

Przeprowadzone badania sondazowe i interpretacja wybranych wynikoéw oraz analiza SWOT
pozwolity na stworzenie listy czynnikéw determinujacych rozwoj gminy. Aby skrupulatnie prze-
analizowa¢ jak mieszkancy gminy Gos$cino oceniali dziatalno$¢ wtadz samorzadowych oraz jaki
jest aktualny stan gminy postuzono si¢ badaniami sondazowymi.

Kwestionariusze z pytaniami wypetnity 124 pelnoletnie osoby, z czego prawidtowo wypehito
je 100 respondentéw losowo wybranych z obszaru gminy Go$cino. Proba zostata dobrana losowo
(probabilistycznie). Znaczy to, iz kazdy mieszkaniec gminy miat jednakowe szanse wlaczenia do
proby. Badania ankietowe trwaty od stycznia do marca 2015 roku.

Na pytania w kwestionariuszu ankiety dotyczace atrakcyjnosci gminy jako miejsca zamiesz-
kania 72% badanych oso6b odpowiedziato, ze gmina jest atrakcyjnym miejscem zamieszkania.

Nastepne pytanie miato pokazac, jaki jest poziom wyposazenia gminy Goscino w infrastruk-
ture techniczna. Z badan wynikato, ze sie¢ cieptownicza i energetyczna byly wystarczajace i jej
stopien wyposazenia odpowiadal mieszkancom gminy, natomiast wyposazenie w sie¢ kanaliza-
cyjng oraz wodociagowa nie bylo wystarczajace.

Respondentdéw zapytano o stopien wyposazenia gminy w obiekty oraz urzadzenia nalezace
do infrastruktury spotecznej. Za wystarczajacg liczbe obiektow badani uznali te zajmujace si¢
edukacjg 1 naukg oraz promujgce rozwdj zdrowego i aktywnego trybu zycia. Na pytanie, czy
zauwazono poprawe w zakresie infrastruktury technicznej i spotecznej w ciggu ostatnich 10 lat,
az 83 osoby na 100 przebadanych stwierdzito, ze tak.

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie dziatan najbardziej koniecznych do zrealizowa-
nia przez samorzad gminny w ciagu najblizszych lat. Przyktadowe dzialania opatrzono skalg od
1 do 5, przy czym 1 oznaczato dziatanie mato wazne do realizacji, a 5 dzialanie konieczne do
zrealizowania natychmiast.

Zdania byty bardziej podzielone, jesli chodzi o wspieranie dziatan artystycznych, kulturalnych oraz
promocje gminy, gdyz 1/3 przebadanych osob twierdzita, ze te dziatania trzeba zrealizowac od razu, 1/3
— 7e sa konieczne do realizacji, ale moga poczekac, a 1/3 — Ze s do realizacji w miar¢ mozliwosci.
Respondenci mieli rowniez mozliwos¢ wypowiedzenia si¢ na temat zadowolenia z funkcjono-
wania obecnych wladz samorzadu gminnego. 40 0séb zaznaczylo, ze nie ma zadnego zdania na
ten temat, 37 — ze sg zadowoleni z dziatalno$ci wiadz gminy.

Ankietowani zostali takze poproszeni o wskazanie znaczenia poszczegdlnych subproduktow
miejskich, ktore biorg udziat w budowaniu korzystnego wizerunku gminy. W kwestionariuszu
wyszczegodlniono 12 takich subproduktow, a kazdy z respondentéw mogt zaznaczy¢ 3 (rys. 1).

Mieszkancy, ktorzy wzieli udzial w badaniach mogli sami wcieli¢ si¢ w role burmistrza gminy
oraz wypowiedzie¢ na temat zmian, ktore wprowadziliby, gdyby pehili t¢ funkcje. Bardzo czgsto
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Tabela 3. Dziatania wymagajace dziatania przez gming Go$cino w opinii ankietowanych
Table 3. Activities requiring action by Goscino municipality in the opinion of respondents

Dziatania/Activities Liczba o0sob, ktore
glosowaty za
dziataniem numer/
Number of people who
voted in favour of the
activity number:

1. 1213 |4 |5
Remonty i budowa drog/Renovation and construction of roads 2 11| 20| 59
Wspieranie lokalnych przedsi¢biorcow oraz przycigganie inwestorow

: . . 2| 8|28 41| 21
zewngtrznych/Supporting local entrepreneurs and attracting external investors
Budowa obiektow sportowo-rekreacyjnych/
Construction of facilities for sport and recreation
Rozbudowa chodnikéw oraz $ciezek rowerowych/
Extension of pedestrian pavements and bike paths

o]

21 8[25] 24 41

91 8| 15| 26| 42

Rozbudowa i modernizacja sieci kanalizacyjnej i wodociggowej/
Extension and modernization of sewerage network and water mains
Wspieranie dziatan artystycznych, kulturalnych, promocja gminy/
Supporting artistic and cultural activities, promotion of municipality
Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own elaboration

9| 14| 26| 34| 17

1| 9130 30| 30

pojawiata si¢ odpowiedz dotyczaca wybudowania wigkszej liczby o$rodkéw rozrywkowych. Naj-
czeSciej wskazywaly na to mtode osoby w wieku od 18 do 24 lat. Czgsto pojawialy si¢ rowniez
odpowiedzi zwigzane z zabezpieczeniem wigkszej liczby miejsc pracy, chociaz bezrobocie wynosito
8,4%, oraz stazem dla 0sob z wyzszym wyksztatceniem. Mieszkancy gminy wskazywali takze na
remonty drog, podiaczenie o§wietlenia na przydroznych traktach oraz rozbudowe sieci chodnikow.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz mieszkancy byli zainteresowani przeksztalceniami, ktore
zachodzity na terenie gminy Goscino. Dali temu wyraz, zgltaszajac wlasne wnioski odnosnie kie-
runkow tych przeksztatcen. Analiza wypowiedzi wskazuje na wyobrazenia mieszkancow o stanie
gminy, jej mozliwosciach, potrzebach, a takze o problemach, ktore niepokoja lokalng spotecznosc¢.
Wypowiedzi respondentow potwierdzity wyniki przeprowadzonej analizy SWOT. Wykorzystanie

produkt finansowy/ Financial product

produkt mieszkaniowy/ Housing product

produkt inwestycyjny/ Investment product

produkt handlowo-ustugowy/ Commercial and service product
produkt publiczny/ Public product

produkt o$wiatowo-spoteczny/ Educational and social product
produkt socjalny/ Social product

srodowisko naturalne i jego obecny stan/ Natural environment and..
produkt rekreacyjno-sportowy/ Recreation and sports product
produkt kulturalny/ Cultural product

produkt turystyczny/ Touristic product

dziedzictwo kulturowe/ Cultural heritage

Rysunek 1. Znaczenie subproduktow miejskich w budowaniu wizerunku gminy
Figure 1. Importance of urban sub-products in creating image of the municipality
Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own elaboration
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wszystkich szans i konsekwentne eliminowanie problemow moze uczyni¢ gming Goscino przyja-
zng dla mieszkancow oraz odwiedzajacych ja turystow. Wyniki przeprowadzonej analizy SWOT i
sondazu wskazuja na kierunki rozwoju gminy oraz na wszelkiego rodzaju zagrozenia niesprzyjajace
realizacji wezesniej wytyczonych celow.

Wazne miejsce w popularyzowaniu gminy na zewnatrz odgrywa promocja, a szczegolnie public
relations (publiczne relacje). Ostatnio duzego znaczenia w Polsce nabierajg eventy (wydarzenia,
zdarzenia) jako nowoczesna forma kreujaca pozytywny wizerunek danego miejsca. W Goscinie
organizowano imprezy sportowe, turnieje i imprezy kulturalne cieszace si¢ duza popularnoscia.
Mieszkancy gminy w swoich przedsigwzieciach kontynuuja tradycje oraz pielegnuja historig tego
obszaru. Kilka razy w roku odbywa si¢ inscenizacja historyczna prezentowana przez uczniow i
mieszkancow gminy, przyciggajaca uwage spotecznosci lokalnej i turystow.

Dziedzictwo kulturowe, infrastruktura, zasoby finansowe stanowiag wartos¢ dodang gminy,
ksztattuja tozsamos$¢ mieszkancoéw gminy i jego wizerunek. Ocena efektywnosci marketingowe;j
procesu tworzenia warto$ci dodanej powinna uwzgledniac nastepujace kryteria [Matwiejczuk 2006]:
— celowosci i uzytecznosci tworzenia wartosci opierajacej si¢ na wzajemnych relacjach pomiedzy

zatozonymi celami a wytworzong i zaoferowang warto$cia dodana,

— realnoS$ci tworzenia warto$ci oraz trafnosci doboru §rodkdw, zwigzanych z relacja pomigdzy
ponoszonymi naktadami a wartoscig dodana,

— kosztochtonno$ci tworzenia wartosci, opierajac si¢ na relacji kosztow oraz warto$ci dodane;j,

— rynkowej i spotecznej akceptacji wytworzonej 1 zaoferowanej wartosci.

Zdefiniowanie kryteriow oceny efektywnosci marketingowych proceséw tworzenia wartosci
stanowi podstawe dla identyfikacji podstawowych czynnikdéw determinujacych ta efektywnose.

Podsumowanie

Marketing terytorialny odnosi si¢ do r6znych obszarow: wsi, gmin, powiatow, miast, regiondw,
a takze panstw. Celem nadrzednym jest zapewnienie wysokiego poziomu rozwoju jednostki prze-
strzennej i uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Od kiedy miejsce, obszar traktowane s jako produkt,
marketing moze odgrywac¢ podobna rolg jak w przedsiebiorstwie, chociaz obserwuje si¢ okreslong
specyfike w zaleznosci od tego, czy na uwadze ma si¢ miasto, gmine, region, kraj, specjalng strefe
ekonomiczna, czy tez park narodowy. Uwzgledniajac specyfike miejsca dostosowuje si¢ okreslone
instrumentarium wywodzace si¢ z marketingu gospodarczego, spotecznego lub ekomarketingu.
Wprawdzie marketing terytorialny zyskuje na popularnosci, jednak nie jest powszechnie wykorzy-
stywany. Stosuje si¢ go gldwnie w promocji jednostek terytorialnych, ksztaltowaniu tozsamosci,
budowaniu marki i wizerunku. Problemem w wielu jednostkach samorzadowych jest ograniczone
podejscie wladz i pracownikdéw samorzadowych do koncepcji marketingowej. Wynika to takze z tego,
iz marketing terytorialny ma charakter relacyjny, oparty na dtugotrwatych, bezposrednich kontaktach
wladzy z lokalng spotecznoscig. Orientacja marketingowa to filozofia osiggania zatozonych celow.
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Summary

Undoubtedly territorial marketing (space marketing) has been recently one of the fastest growing areas
of marketing theory and practice. We can observe a significant increase in the activity of local authorities and
self-governments in the field of space marketing. In the paper the author presents the essence of territorial
marketing, emphasizing its evolution and its connection to various sectors of marketing knowledge. Attention
has also been drawn to the aims and objectives of territorial marketing in the local environment. To illustrate
the discussed issues, the author has indicated the practice of using territorial marketing to accelerate the
socio-economic development of local communities.
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