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Synopsis. Przedstawiono problematyke wykorzystania marketingu terytorialnego w zarzadzaniu lokalng jed-
nostka samorzadowg jaka jest gmina. Zatozenia teoretyczne i analiz¢ empiryczng przeprowadzono na podstawie
badan gmin wojewddztwa lubelskiego. Z badan wynika, ze dzialalnos¢ marketingowa w gminach nie jest jeszcze
doceniana jako narzedzie zarzadzania, marketing znajduje si¢ w poczatkowym stadium rozwoju i ma w wigkszosci
charakter marketingu wewnetrznego.

Wstep

Gmina jest najmniejsza wyodrebniona w terytorium kraju jednostka, dla ktorej gromadzone sa informa-
cje o podstawowych procesach gospodarczych i spolecznych, w ktorej mozna oceni¢ poziom rozwoju i
stopien zaspokojenia potrzeb spolecznych. Ciagle niezaspokojone potrzeby ludzi prowadza do aktywno-
$ci podmiotéw gospodarujacych i stwarzaja zapotrzebowanie na racjonalne wykorzystanie zasobdw,
efektywne gospodarowanie i sprawne zarzadzanie procesami spoteczno-gospodarczymi i rozwojem.

Gmina jest podstawowa jednostka podziahu terytorialnego kraju zobowiazana do ustalenia kierunkow
i programow rozwoju oraz polityki rozwoju, a takze do biezacego administrowania i zarzadzania powierzo-
nymi jej zadaniami publicznymi. Ogélnym zadaniem gminy jest, to aby ta jednostka terytorialna rozwijata
sie. Rozwoj gminy moze by¢ okreslony jako proces zmian gospodarczych spotecznych i politycznych
prowadzacych do podniesienia ogdlnego poziomu dobrobytu mieszkancow [ Adamowicz 2003 ]. Rozwoj
ten polega na racjonalnym wykorzystaniu wewngtrznych i zewnetrznych czynnikéw rozwoju, ma charak-
ter wieloaspektowy i wyraza si¢ zaréwno wskaznikami wzrostu gospodarczego, jak tezmoze by¢ mierzony
kryteriami spotecznymi albo podstawowymi parametrami poziomu zycia mieszkancoéw. Wyniki rozwoju
gminy ujawniaja si¢ zatem w sprawnosci i efektywnosci podmiotéw gospodarczych oraz w poziomie
dobrobytu ludno$ci. Wazna w tym role odgrywa dzialalnos¢ samorzadu gminnego, ktdry jest bezposred-
nim oferentem débr publicznych, koordynatorem dziatan innych podmiotéw oraz podmiotem ksztattuja-
cym strategie i polityke rozwoju.

Zarzadzanie marketingowe gming

Gmina jest organizacja zarzadzajaca wszystkimi sprawami publicznymi majacymi miejsce na jej
terytorium okreslonym prawem o samorzadzie terytorialnym. Na proces zarzadzania sklada si¢
zestaw dziatan ukierunkowanych na potencjat organizacji i jego racjonalne wykorzystanie, czyli
zasobdw przyrodniczych, ludzkich, materialnych, finansowych i kulturowych [Griffin 2002]. Dzia-
ania obejmujace diagnoze, programowanie, planowanie, organizowanie, kierowanie i kontrolowa-
nie stuzace realizacji postawionych celow powinny by¢ realizowane w sposob sprawny, skuteczny
i efektywny. Pomocne w tym moze by¢ zarzadzanie marketingowe, ktdrego gtownym zadaniem jest
ksztaltowanie poziomu i struktury popytu na oferowane przez organizacj¢ produkty oraz regulo-
wanie nim w czasie w sposéb, ktory pomoze organizacji osiagnac jej cele [Kotler 1994]. Od kilkuna-
stu lat marketing terytorialny, marketing miast i marketing gmin kierowany zar6wno do mieszkan-
cow, jak i na zewnatrz postrzegany jest jako wazny element zarzadzania dana jednostka terytorialng
przynoszacy korzysci calej spotecznosci lokalnej i kreujacy pozytywny o niej wizerunek.

Samorzady terytorialne, poza funkcjami koordynacyjnymi wobec prywatnych podmiotéw go-
spodarczych i spotecznosci lokalnej, petnia bezposrednie funkcje zarzadcze w odniesieniu do
dzialajacych na ich terenie przedsigbiorstw i instytucji publicznych. Jednostki samorzadu teryto-
rialnego zaspokajajac potrzeby spoteczne wykonuja bezposrednio trzy rodzaje ushug: administra-
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cyjne, ustugi komunalne i spoteczne [Zalewski 2005]. Wszystkie te ustugi charakteryzuja sig¢ tym,
ze maja charakter publiczny i tym samym nie podlegajq naturalnym procesom rynkowym, badz
procesy rynkowe w tych obszarach maja ograniczona zdolnos$¢ dziatania. Stabo$¢ mechanizmu
rynkowego i rynkowej alokacji zasobow w tych obszarach sprawia, ze mechanizm rynkowy zaste-
powany jest badz uzupehiany przez dzialanie wtadz publicznych. Konsument w tych obszarach
ma ograniczone pole wyboru, a zastepuje go wladza samorzadowa, ktdra dziatajac w imieniu spo-
lecznosci terytorialnej, na podstawie ogolnego rozeznania i przeprowadzonych analiz, dokonuje
odpowiedniego wyboru. Trafno$¢ tego wyboru zalezy od wielu czynnikdw, w tym od przygotowa-
nia zawodowego i kompetencji cztonkow i stuzb samorzadowych.

Tradycyjnie w jednostkach samorzadu terytorialnego dominowat biurokratyczny czy admini-
stracyjny model zarzadzania. Podstawy do funkcjonowania organizacji publicznej stworzyt Max
Weber [Griffin 1996], ktéry sprawdzat si¢ w praktyce do poczatku lat siedemdziesiatych. Za rzadow
Margaret Thatcher w Wielkiej Brytanii i Ronalda Reagana w USA zaczgto weryfikowa¢ administra-
cyjny system zarzadzania organizacjami publicznymi, co znalazto takze podbudowe teoretyczng w
rozwoju tzw. ,,nowej ekonomii” w postaci miedzy innymi teorii wyboru publicznego, teorii agencji,
czy teorii kosztow transakcyjnych. Nowe koncepcje teoretyczne odnoszace si¢ do zarzadzania
sektorem publicznym zmierzaly do tworzenia stosunkow rynkowych i warunkow konkurencji mie-
dzy podmiotami §wiadczacymi ushugi publiczne. Wykorzystano tu takie instrumenty, jak: prywaty-
zacje przedsiebiorstw publicznych, kontraktowanie ustug na podstawie przetargdw, tworzenie
rynkéw wewngtrznych, tworzenie agencji, ustalanie oplat za ustugi itp. [Bailey 1995].

Nowe koncepcje wskazywaly na aktywne rozwiazania wobec tradycyjnego modelu administra-
cji publicznej, w ktorego obszarze musi by¢ konkurencja i mozliwos¢ wyboru. Wymaga to takze
decentralizacji panstwa. Odchodzenie od administracyjnych metod zarzadzania publicznego na
rzecz nowego modelu jest oczywiscie ograniczone. Ograniczenia te dotycza najbardziej ustug
administracyjnych, ktore spelniaja organy samorzadu terytorialnego. Ustugi komunalne natomiast
moga odbywac si¢ z wiekszym wykorzystaniem mechanizmu rynkowego, tacznie z prywatyzacja
przedsigbiorstw. Przetargi na roboty publiczne, dostawy materiatéw i ushug wiaza si¢ z ponosze-
niem naktadow. Kontraktacja ushug publicznych moze odbywac si¢ na zasadzie niekonkurencyjnej
i konkurencyjnej. Formy niekonkurencyjne sa odpowiednie dla ustug spotecznych (opieka spo-
leczna, edukacja, ochrona zdrowia), natomiast ustugi komunalne moga odbywac si¢ przy zachowa-
niu zasady konkurencyjno$ci. Kontraktowanie ustug znalazto zastosowanie na szczeblu lokalnym
do wywozu odpaddw, w zarzadzaniu obiektami rekreacyjnymi, w ochronie zdrowia i zarzadzaniu
nieruchomos$ciami, w ushugach informatycznych itp.

Niektore z instrumentdw nowego zarzadzania publicznego znalazly zastosowanie w praktyce
polskiego samorzadu terytorialnego po wprowadzeniu reformy samorzadowej w 1990 r., a zwlasz-
cza od wprowadzenia nowego podziatu administracyjnego w 1999 r. [Adamowicz 2006].

W wykonywaniu swych zadan samorzad gminny wspotpracuje z wtadzami administracyjnymi,
z podmiotami gospodarczymi, instytucjami i organizacj ami publicznymi, innymi samorzadami oraz
cztonkami spotecznosci lokalnej. Wypehia zaréwno funkCJe stanowiace (uchwatodawcze), jak i
wykonawcze (admlmstracyjne) Zarzadzanie sprawaml gminy ma zarowno charakter dlugofalowy,

strategiczny, jak i biezacy. Dazac do rozwoju gospodarczo-spotecznego, z zachowaniem zasad
rozwoju zrownowazonego gmina powinna kompetentnie kierowac¢ i administrowa¢ wykorzysta-
niem zasobéw naturalnych, materialnych, finansowych i ludzkich przy wykorzystaniu koncepcji
marketingu terytorialnego.

Marketing terytorialny wedtug niektérych definicji jest okreslany jako rynkowe koncepcje
zarzadzania jednostka terytorialng przy udziale wladz publicznych, ktorej celem jest zaspokajanie
potrzeb i pragnien mieszkancow oraz przybyszow z zewnatrz przez wezesniejsze ich rozpoznanie i
przewidywanie zmian, przy racjonalnym wykorzystaniu posiadanych i dostgpnych zasobow [Ada-
mowicz 2008]. Girard [2007] uwaza, ze marketing terytorialny to zespot technik i dziatan zastosowa-
nych przez spotecznosci lokalne i organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju
ekonomlcznego turystycznego, urbanistycznego, spo{ecznego lub tez proj jektu o charakterze toz-
samo$ciowym. Marketing prowadzony przez gming powinien wzmacnia¢ jej pozycje konkuren-
cyjna przez mozliwie najpetniejsze wykorzystanie wlasnych zasobow komunalnych i dziatajacych
w tej jednostce podmiotdw gospodarczych oraz osiaganie tzw. efektow zewnetrznych wynikaja-
cych ze stanu i struktury zasobow i konkretnej lokalizacji.
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Przyjmujac orientacj¢ marketingowa wladze samorzadowe w oparciu o wlasne zasoby podej-
muja realizacj¢ odpowiednich dziatan na rzecz potrzeb i oczekiwan klientéw, a jednoczesnie pro-
wadza dziatania integrujace poczynania podmiotéw gospodarczych instytucji i ludno$ci w ramach
tzw. marketingu zewnetrznego i wewnetrznego. Nie przesadzajac o waznosci jednego czy drugiego
rodzaju marketingu samorzady terytorialne szczegdlnie zwracaja uwage na prowadzenie zintegro-
wanych dzialan promujacych poszczegolne obiekty i tereny skierowane do inwestoréw oraz atrak-
cje i wydarzenia skierowane do turystéw [Florek 2007]. Zawsze waznym instrumentem marketingu
gmin jest ksztattowanie wizerunku danej jednostki, a takze informacja o przygotowanych i ofero-
wanych produktach terytorialnych. Wzorem marketingu przedsigbiorstw marketing gminy moze
wykorzystywac szeroki zestaw metod i instrumentéw marketingowych. Czesciej jednak niz w przy-
padku poszczegdlnych przedsigbiorstw i instytucji publicznych gminy przygotowuja oferte ztozo-
nych, kompleksowych produktow marketingowych.

Material badawczy i metoda badan

Przedmiotem pracy jest dzialalnos¢ marketingowa gmin wojewodztwa lubelskiego. Chodzi o poszu-
kiwanie odpowiedzi na pytania czy gminy podejmuja dziatania marketingowe, czego one dotycza i kto
jest inspiratorem tych dziatan. W badaniach obejmujacych zbiorowos¢ wszystkich gmin wojewodztwa
lubelskiego poszukiwano odpowiedzi na pytanie jakie sa gléwne i szczegdtowe cele podejmowanych
dzialan marketingowych, jakie sa grupy docelowe, do ktérych kierowane sa te dziatania oraz jaka jest
rola poszczegdlnych podmiotéw prowadzacych te dziatalnos¢. Szczegdlnie zwrocono uwage na relacje
miedzy samorzadami i obywatelami oraz samorzadami a organizacjami pozarzadowymi starajac si¢ wyto-
wic opinie na temat wystgpujacych zagrozen dla dziatan marketingowych. Podjeto takze proby okresle-
nia segmentéw rynku gmin oraz produktéw marketingowych.

Badania przeprowadzono przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu w okresie od sierpnia 2006
do marca 2007. W pracy wykorzystano odpowiedzi na cze$¢ pytan zawartych w rozdziale 11 kwestiona-
riusza. Na 212 gmin wojewodztwa lubelskiego badaniami objeto 87 gmin, w tym byto 6 gmin o charakte-
rze miejskim, 9 gmin miejsko-wiejskich i 72 gminy wiejskie. Do analizy wynikéw wykorzystano metode
statystyki opisowej oraz metode skupien. W artykule zamieszczono tylko czgs¢ wynikow.

Analiza wynikéw

Ogolnie, swiadomos¢ dotyczaca koncepcji dzialan marketingowych w jednostce samorzado-
wej jaka jest gmina nie jest zadowalajaca i nie ma powszechnego przekonania co do zasadnosci
prowadzenia marketingu przez gminy. Przekonanie takie mozna wyrazi¢ na podstawie tego, ze
kwestionariusze wywiadu dotyczace dzialalno$ci marketingowej udato si¢ wypehic tylko w 41%
gmin wojewddztwa lubelskiego, mimo réznych, ponawianych staran uzyskania odpowiedzi z kaz-
dej gminy. Mozna zatozy¢ tezg, ze wigkszos$¢ z tych gmin, ktore nie udzielity odpowiedzi nie miata
si¢ czym pochwali¢ w obszarze tej dziatalnosci.

Sposrod ogolnej liczby 87 gmin, ktore wypehily kwestionariusz 71 stwierdzito, ze dziatalno$¢ marke-
tingowa prowadzona jest w odniesieniu do calej gminy, za§ 16 w odniesieniu tylko do wybranych
solectw lub zespotdw sotectw. Moga to by¢ gminy o bardziej rozwinietych funkcjach pozarolniczych,
glownie turystycznych.

Jednym z pytan postawionych przedstawicielom gmin wypehiajacych kwestionariusz ankiety bylo
pytanie o to, kto jest inspiratorem dzialan marketingowych w gminie. Z rozpatrywania gminy jako
organizacji publicznej dbajacej o wszystkie sprawy gminy mozna by oczekiwac, ze to whasnie urzad
gminy powinien spetni¢ w tym zakresie funkcje wiodaca. Respondenci mieli mozliwos¢ wyboru czterech
z o$miu sugerowanych animatoréw dziatan marketingowych z tym, ze respondenci wybierali pod-
mioty dzialan marketingowych wg. wazno$ci nadajac im odpowiednie rangi.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze za najwazniejsza grupe inspirujaca dziatania marketingo-
we uznano mieszkancow (251 punktow), nastgpnie inwestorow lokalnych (207 punktéw), a na
trzecim miejscu znalezli sie pracownicy urzedu gminy (152 punkty). Liczba wskazan na te trzy grupy
inspirowania nie réznila si¢ zbytnio, lecz mieszkancy byli wskazywani czgsciej na pierwszym
miejscu, inwestorzy na drugim, a pracownicy urzedu dopiero na trzecim miejscu (tab. 1). Stabsza
niz oczekiwano, rola urzgdu gmin w prowadzeniu dziatan marketingowych na terenie gmin wynika
z tego, ze znaczna cz¢$¢ gmin nie opracowala formalnej strategii marketingowej, a wiec ewentualne
dziatania marketingowe mogly mie¢ tylko charakter przypadkowy czy dorazny. Sposrod 64 gmin,
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Tabela 1. Inspiratorzy dziatann marketingowych w gminie ktore posiadaly opracowana strate-
Wyszczegélnienie Liczba Liczba wskazan gie marketingowa az 47 (73%) za
Punktow" " slem| w tym na miejscu | &lowny jej cel uznalo rozwijanie i
112 3]a umacnianie ushug $wiadczonych
_ - przez instytucje publiczne. Dwa po-
Mieszkaricy 251 70 58 | 4 | 5| 3 | gostale cele:, ksztaltowanie wizerun-
Inwestorzy lokalni 207 72 14 42 9 7 ku grniny” Oraz’,podnoszenie atrak-
Pracownicy urzedu 152 64 14 | 11| 24| 15| cyjnosci inwestycyjnej” wybierane
Organizacje spoteczne| 47 31 0 | 4| 8| 19| byly jal_<0 cel priorytetowy dziatan
Turysci 43 19 1171771 4 marketingowych w kazdym przy-
Inni 46 22 | 0 | 5| 14| 3 | padkuprzez8-9gmin. Takirozkiad
PR ; ; — — odpowiedzi $wiadczy o tradycyjnym
przyjeto, ze za wskazanie na pierwszym miejscu przyznaje sie 4 punkty, i mato ek deisciud
3 punkty za wskazanie na miejscu drugim i dalej odpowiednio 2 i 1 pkt. 1 mafo ekspansywnym podgejsciu do
Zrodio: badania whasne. dziatalnosci marketingowe;.
Tabela 2. Szczegdétowe cele dziatan marketingowych
Cel Liczba Liczba wskazan
punktow* | o6tem | w tym na miejscu
1 2 3 4
Poznanie aktualnych pragnien i potrzeb mieszkancéw 193 50 46 1 3 -
Zapewnienie odpowiednich warunkéw korzystania z ustug 163 51 13 |1 35| 3 -
publicznych
Podnoszenie wartosci oferty ustug komunalnych 85 34 3 15| 12| 4
Uruchomienie efektywnych i skutecznych kanatow 42 23 0 5 9 9
komunikowania
Okreslenie spotecznej akceptacji polityki organéw 37 16 1 3 12| -
samorzadowych
Przewidywanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotéw 32 15 1 1 112] 1
lokalnych
Podnoszenie poziomu zadowolenia z warunkéw bytu, pracy, 32 20 1 2 5 | 12
wypoczynku i rozwoju
Inne 26 18 1 0 51 12

* liczba punktow jak w tab. 1.
Zrodio: badania wiasne.

Dziatalno$¢ marketingowa w badanych gminach byta w wiekszosci z nich w poczatkowym stadium
rozwoju o czym $wiadczy to, ze najwigcej odpowiedzi na pierwszym miejscu i jednoczesnie najwigksza
liczbe punktéw uzyskat cel jakim jest ,,poznanie aktualnych pragnien i potrzeb mieszkancéw (tab. 2). Ten
cel zostat wybrany w pierwszej kolejnosci jako realizowany w ramach dziatan marketingowych przez 46
gmin. Na drugim miejscu, w wyniku czestych wskazan na dwéch pierwszych miejscach znalazt sig cel
skierowany na zapewnienie odpowiednich warunkéw korzystania z ustug publicznych przez mieszkan-
coéw oraz lokalne organizacje i przedsigbiorstwa. W tym przypadku zarysowala si¢ zgodnos¢ celow
marketingowych z podstawowymi zadaniami i funkcjami gminy. Jesli uwzglednic¢ podobienstwa charak-
teru tego celu z celem jakim jest podnoszenie wartosci oferty ustug komunalnych kierowanych do
mieszkancow i lokalnych przedsigbiorcow, to staje si¢ ewidentne, ze gminy w swojej dzialalnosci marke-
tingowej wybieraja wewnetrzne segmenty rynku lokalnego, to znaczy rozwijaja gtéwnie marketing
wewngetrzny. Tezg t¢ potwierdzaja wyniki odpowiedzi na inne pytania dotyczace systemu kanatow i
sposobow komunikowania si¢ ze srodowiskiem lokalnym i chgci osiagania spolecznej akceptacii kie-
runkéw polityki spoteczno-gospodarczej organdw samorzadowych.

DommaCJa orientacji na marketing wewngtrzny wynika z poczatkowej fazy rozwoju marketingu
gmm w badanym wojewodztwie, jak tez z dominujacego rolmczego charakteru wigkszosci badanych
gmin i rolniczego charakteru catej Lubelszczyzny oraz z jej peryferyjnego potozenia w stosunku do
dominujacych osrodkéw i zrodet inwestowania zewnetrznego i naptywu turystéw. To wszystko
sprawia, ze samorzady gmin wybieraja wlasnych mieszkancow jako gtoéwny segment rynku, na kto-
rym prowadza dziatalno$¢ marketingowa. Drugim, jednak mniej preferowanym segmentem tego ryn-
ku sg inwestorzy lokalni. Znaczna cz¢s¢ gmin (26) i s to na ogdt gminy wiejskie, nie wyodrebniata w
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Tabela 3. Relacje miedzy samorzadowa administracja publiczng a obywatelami

Opinie przedstawicieli urzedu gminy Suma Liczba
punktow* w tym na miejscu
1 2 |3 4
Mieszkancy sg informowani o sprawach wspolnoty przez samorzad 343 2 1127 | 55
iﬁ:\ggg&z&% g\yvstematyczme zbiera informacje na temat potrzeb swoich 301 0 4 | 41 38
Samorzad uwzglednia w swoich dziataniach potrzeby mieszkancow 363 0 0| 31| 54
Mieszkancy majg wptyw na podejmowanie decyzji przez samorzad w 312 0 3 | 44| 36
zakresie kluczowych spraw, ktore ich bezposrednio dotycza
Mieszkancy sg zapraszani na spotkania komisji Rady Gminy 104 4 27 | 35| 20
Samorzad podejmuje dziatania, ktérych celem jest poszerzenie udziatu
Irgli;slnﬂéjar’lcéw we wspotdecydowaniu o sprawach istotnych dla spofecznosci 216 0 10 | 47 | 21
Mieszkaricy angazujg sie w sprawy publiczne we wspoipracy z samorzadem 163 4 15| 41| 21
(biorg udziat w spotkaniach publicznych, przesytaja listy do samorzadu)

Klucz do odpowiedz: 1 — zdecydowanie nie (-5 pkt.); 2 — raczej nie (-3 pkt); 3 raczej tak (+ 3 pkt.); 4 — zdecydowanie
tak (+5 pkt.)

Zrédio: badania wiasne. Tabela 4. Gtéwne segmenty rynku dziatan

swej dziatalnosci marketingowej segmen- marketingowych gmin na terenie woj. lubelskiego

tow rynkow docelowych (tab. 4). Po- Segment rynku Lickztga . Liczba wskazan
twierdzeniem dla zaprezentowanej stra- punktow™ " ogtem | w tym na
tegii segmentacji rynku w strategii miejscu
marketingowej badanych gmin sa opi- 1123
nie dotyczace relacji pomigdzy samorza-  |Mieszkaricy 143 49 46 | 2 | 1
dami, administracja publiczna a obywa- | inwestorzy lokalni 94 46 8 |32 6
telami. Wysoka punktacje uzyskaly |inwestorzy zewnetrzni 54 33 6 | 9| 18
dziatania wskazujace na aktywna posta- Turysci 34 22 1 1101 11
we wladz samorzadowych wobec miesz- -

kancow. Pierwsze cztery sposoby wigzi Inni - 23 21 0 | 4119
samorzadu z mieszkancami uzyskaly po- Eerg'r(nﬂfm owanych 26 | 0|0
ngd 30.0 punkiéw. S!abiej natoprliast oce Uwaga: Punktacja za miejsce 1 — 3 punkty, za 2 — 2 punkty,
niona jest postawa i aktywnos$¢ samych ;" 3%" punkt ' ’

mieszkancow w stosunku do oferty sa-  Zrodto: badania wiasne.
morzadu i wspdlpracy zjego organami.

Przy planowaniu badan oczekiwano, ze wazna rolg¢ w prowadzeniu dzialalnosci marketingowe;j
gmin moga mie¢ organizacje pozarzadowe. Moga one wystepowac jako organizacje samodzielnie
realizujace wybrane cele, ale tez jako jednostki wspolpracujace i wspomagajace dziatalno$é samo-
rzadu gminnego. Ta druga funkcja zostata wprowadzona do kwestionariusza przedstawionego
gminom. Na podstawie analizy uzyskanych wynikoéw mozna stwierdzi¢, ze wsréd form wspotpracy
migdzy tymi organizacjami najwazniejsza rolg gminy przypisuja biezacej wymianie informacji oraz
koordynacji dziatan i prowadzeniu wspolnych przedsigwzieé. Jesli chodzi o zasadg to za najwaz-
niejsze uznano okreslone priorytety zadan jakie administracja chce wybiera¢ oraz jasne reguly i
zasady kontroli finansowej projektow.

Oczekiwania i skuteczno$¢ marketingowa gmin zalezy w duzym stopniu od tego czy gminy
posiadaja albo czy sa w stanie uksztaltowac wyraziste produkty marketingowe o charakterze tery-
torialnym, sSrodowiskowym, ekonomicznym, spotecznym czy kompleksowym. Gminy zapytane o to
czy gmina posiada unikalne, charakterystyczne dla danego terytorium produkty tylko w 25%
odpowiedzialy pozytywnie. Trzy czwarte badanych gmin niczym specjalnym si¢ nie wyrdznia co
mogloby by¢ uznane za unikalny produkt. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze produkt ten jest
rozumiany szeroko, zglaszano bowiem na list¢ produktow unikalnych zaréwno produkty (przemy-
stowe, rolne, spozywcze), jak i zaktady produkcyjne, produkty turystyczne (zabytki, walory przy-
rodnicze, urzadzenia infrastruktury, produkty turystyczne, podroze, imprezy kulturalne i handlowe,
symbole, znane osoby i zespoty, elementy infrastruktury spotecznej czy gospodarczej, specyficz-
ne potozenie), utarte zwyczaje, postawy i formy wspotpracy i inne. Polowa z badanych gmin uwaza,



12 Mieczystaw Adamowicz

ze posiadanie produktow unikalnych ma wazne znaczenie dla poprawy konkurencyjnosci gminy.
Dwadziescia pig¢, tj. 29% sposrod badanych gmin podjeta w ciagu ostatnich trzech lat dzialania
zmierzajace do wprowadzenia nowych produktéw do swojej dziatalnosci marketingowej. W zdecy-
dowanej wiekszosci byly to elementy infrastruktury i obiekty komunalne, rzadziej za$ produkty o
charakterze kulturowym i o$wiatowym.

Skala i formy dziatalno$ci marketingowej prowadzonej przez gminy zaleza od wielu czynnikéw
obiektywnych i subiektywnych. Wydaje si¢, ze w gldéwnym stopniu dzialalno$¢ ta zalezy od posia-
danej wiedzy, rozpoznanych potrzeb i kompetencji zaréwno pracownikow urzedu gminy, jak i przed-
stawicieli samorzadu terytorialnego. Zdecydowana cze$¢ gmin wskazywata jednak takze na aspek-
ty ekonomiczne marketingu takie, jak wzrost kosztéw funkcjonowania gmin (76 na 87 badanych
gmin) i spadek przychodow (51 gmin). Znaczna czg$¢ gmin wymieniala takze takie przeszkody, jak:
koncentracja dzialan gminy na doraznym zatatwianiu spraw biezacych, niestabilno$¢ przepisow
prawnych dotyczacych funkcjonowania gmin, jak tez niekorzystne rozwiazania instytucjonalne i
organizacyjne wprowadzone do gmin.

Whioski

Przeprowadzone badania nad wykorzystaniem marketingu przez samorzad terytorialny w zarza-
dzaniu gming pozwala na wyciagnigcie kilku wnioskow:

1. Dziatalno$¢ marketingowa w wiekszosci gmin znajduje si¢ w poczatkowej fazie rozwoju. Wiele
gmin nie wykorzystuje w zarzadzaniu dziatan marketingowych.

2. Za glowny segment rynku badane samorzady w wigkszosci wybieraja mieszkancow gminy i
wlasnych przedsigbiorcéw. Oznacza to, ze rozwijaja gldwnie marketing wewnetrzny.

3. Cele marketingu gmin skupiaja si¢ na poznaniu potrzeb mieszkancéw oraz zapewnieniu odpo-
wiednich warunkéw korzystania z ustug publicznych i podnoszeniu warto$ci ustug komunal-
nych. W tym obszarze mieszcza si¢ tez tworzone produkty marketingowe.

4. Dlaskaliiformy dzialalnosci marketingowej oraz zakresu jej wykorzystania w zarzadzaniu gmina
wazne znaczenie ma brak srodkéw finansowych, koncentracja na sprawach biezacych oraz
brak $wiadomosci i przekonania co do efektow jakie moze przynies¢ wykorzystanie marketingu.
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Summary
The article refers to the problem of use of territorial marketing in community management. It contains both
theoretical background and empirical analysis implemented by the community survey in communities of Lubel-
skie province. Investigation proved that marketing is not yet adequately appreciated as a managerial tool;
marketing activities are mostly on the initial stage of development, and most of marketing strategies are oriented
on local (internal) segments, mainly dwellers and local firms.
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