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Synopsis. Przedstawiono problematykê wykorzystania marketingu terytorialnego w zarz¹dzaniu lokaln¹ jed-
nostk¹ samorz¹dow¹ jak¹ jest gmina. Za³o¿enia teoretyczne i analizê empiryczn¹ przeprowadzono na podstawie
badañ gmin województwa lubelskiego. Z badañ wynika, ¿e dzia³alno�æ marketingowa w gminach nie jest jeszcze
doceniana jako narzêdzie  zarz¹dzania, marketing znajduje siê w pocz¹tkowym stadium rozwoju i ma w wiêkszo�ci
charakter marketingu wewnêtrznego.

Wstêp
Gmina jest najmniejsz¹ wyodrêbnion¹ w terytorium kraju jednostk¹, dla której gromadzone s¹ informa-

cje o podstawowych procesach gospodarczych i spo³ecznych, w której mo¿na oceniæ poziom rozwoju i
stopieñ zaspokojenia potrzeb spo³ecznych. Ci¹gle niezaspokojone potrzeby ludzi prowadz¹ do aktywno-
�ci podmiotów gospodaruj¹cych i stwarzaj¹ zapotrzebowanie na racjonalne wykorzystanie zasobów,
efektywne gospodarowanie i sprawne zarz¹dzanie procesami spo³eczno-gospodarczymi i rozwojem.

Gmina jest podstawow¹ jednostk¹ podzia³u terytorialnego kraju zobowi¹zan¹ do ustalenia kierunków
i programów rozwoju oraz polityki rozwoju, a tak¿e do bie¿¹cego administrowania i zarz¹dzania powierzo-
nymi jej zadaniami publicznymi. Ogólnym zadaniem gminy jest, to aby ta jednostka terytorialna rozwija³a
siê. Rozwój gminy mo¿e byæ okre�lony jako proces zmian gospodarczych spo³ecznych i politycznych
prowadz¹cych do podniesienia ogólnego poziomu dobrobytu mieszkañców [Adamowicz 2003]. Rozwój
ten polega na racjonalnym wykorzystaniu wewnêtrznych i zewnêtrznych czynników rozwoju, ma charak-
ter wieloaspektowy i wyra¿a siê zarówno wska�nikami wzrostu gospodarczego, jak te¿ mo¿e byæ mierzony
kryteriami spo³ecznymi albo podstawowymi parametrami poziomu ¿ycia mieszkañców. Wyniki rozwoju
gminy ujawniaj¹ siê zatem w sprawno�ci i efektywno�ci podmiotów gospodarczych oraz w poziomie
dobrobytu ludno�ci. Wa¿n¹ w tym rolê odgrywa dzia³alno�æ samorz¹du gminnego, który jest bezpo�red-
nim oferentem dóbr publicznych, koordynatorem dzia³añ innych podmiotów oraz podmiotem kszta³tuj¹-
cym strategiê i politykê rozwoju.

Zarz¹dzanie marketingowe gmin¹
Gmina jest organizacj¹ zarz¹dzaj¹c¹ wszystkimi sprawami  publicznymi maj¹cymi miejsce na jej

terytorium okre�lonym prawem o samorz¹dzie terytorialnym. Na proces zarz¹dzania sk³ada siê
zestaw dzia³añ ukierunkowanych na potencja³ organizacji i jego racjonalne wykorzystanie, czyli
zasobów przyrodniczych,  ludzkich, materialnych, finansowych i kulturowych [Griffin 2002]. Dzia-
³ania obejmuj¹ce diagnozê, programowanie, planowanie, organizowanie, kierowanie i kontrolowa-
nie s³u¿¹ce realizacji postawionych celów powinny byæ realizowane w sposób sprawny, skuteczny
i efektywny. Pomocne w tym mo¿e byæ zarz¹dzanie marketingowe, którego g³ównym zadaniem jest
kszta³towanie poziomu i struktury popytu na oferowane przez organizacjê produkty oraz  regulo-
wanie nim w czasie w sposób, który pomo¿e organizacji osi¹gn¹æ jej cele [Kotler 1994]. Od kilkuna-
stu lat marketing terytorialny, marketing miast i marketing gmin kierowany zarówno do mieszkañ-
ców,  jak i na zewn¹trz postrzegany jest jako wa¿ny element zarz¹dzania dan¹ jednostk¹ terytorialn¹
przynosz¹cy korzy�ci ca³ej spo³eczno�ci lokalnej i kreuj¹cy pozytywny o niej wizerunek.

Samorz¹dy terytorialne, poza funkcjami koordynacyjnymi wobec prywatnych podmiotów go-
spodarczych i spo³eczno�ci lokalnej, pe³ni¹ bezpo�rednie funkcje zarz¹dcze w odniesieniu do
dzia³aj¹cych na ich terenie przedsiêbiorstw i instytucji publicznych. Jednostki samorz¹du teryto-
rialnego zaspokajaj¹c potrzeby spo³eczne wykonuj¹ bezpo�rednio trzy rodzaje us³ug: administra-
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cyjne, us³ugi komunalne i spo³eczne [Zalewski 2005]. Wszystkie te us³ugi charakteryzuj¹ siê tym,
¿e maj¹ charakter publiczny  i tym samym nie podlegaj¹ naturalnym procesom rynkowym, b¹d�
procesy rynkowe w tych obszarach maj¹ ograniczon¹ zdolno�æ dzia³ania. S³abo�æ mechanizmu
rynkowego i rynkowej alokacji zasobów w tych obszarach sprawia, ¿e mechanizm rynkowy zastê-
powany jest b¹d� uzupe³niany przez dzia³anie w³adz publicznych. Konsument w tych obszarach
ma ograniczone pole wyboru, a zastêpuje go w³adza samorz¹dowa, która dzia³aj¹c w imieniu spo-
³eczno�ci terytorialnej, na podstawie ogólnego rozeznania i przeprowadzonych analiz, dokonuje
odpowiedniego wyboru. Trafno�æ tego wyboru zale¿y od wielu czynników, w tym od przygotowa-
nia zawodowego i kompetencji cz³onków i s³u¿b samorz¹dowych.

Tradycyjnie w jednostkach samorz¹du terytorialnego dominowa³ biurokratyczny czy admini-
stracyjny model zarz¹dzania. Podstawy do funkcjonowania organizacji publicznej stworzy³ Max
Weber [Griffin 1996], który sprawdza³ siê w praktyce do pocz¹tku lat siedemdziesi¹tych. Za rz¹dów
Margaret Thatcher w Wielkiej  Brytanii i Ronalda Reagana w USA zaczêto weryfikowaæ administra-
cyjny system zarz¹dzania organizacjami publicznymi, co znalaz³o tak¿e podbudowê teoretyczn¹ w
rozwoju tzw. �nowej ekonomii� w postaci miêdzy innymi teorii wyboru publicznego, teorii agencji,
czy teorii kosztów transakcyjnych. Nowe koncepcje teoretyczne odnosz¹ce siê  do zarz¹dzania
sektorem publicznym zmierza³y do tworzenia stosunków rynkowych i warunków konkurencji miê-
dzy podmiotami �wiadcz¹cymi us³ugi publiczne. Wykorzystano tu takie instrumenty, jak: prywaty-
zacjê przedsiêbiorstw  publicznych, kontraktowanie us³ug na podstawie przetargów, tworzenie
rynków wewnêtrznych, tworzenie agencji, ustalanie op³at za us³ugi itp. [Bailey 1995].

Nowe koncepcje wskazywa³y na aktywne rozwi¹zania wobec tradycyjnego modelu administra-
cji publicznej, w którego obszarze musi byæ konkurencja i mo¿liwo�æ wyboru. Wymaga to tak¿e
decentralizacji pañstwa. Odchodzenie od administracyjnych metod zarz¹dzania publicznego na
rzecz nowego modelu jest oczywi�cie ograniczone. Ograniczenia te dotycz¹ najbardziej us³ug
administracyjnych, które spe³niaj¹ organy samorz¹du terytorialnego. Us³ugi komunalne natomiast
mog¹ odbywaæ siê z wiêkszym wykorzystaniem mechanizmu rynkowego, ³¹cznie z prywatyzacj¹
przedsiêbiorstw. Przetargi na roboty publiczne, dostawy materia³ów i us³ug wi¹¿¹ siê z ponosze-
niem nak³adów. Kontraktacja us³ug publicznych mo¿e odbywaæ siê na zasadzie niekonkurencyjnej
i konkurencyjnej. Formy niekonkurencyjne s¹ odpowiednie dla us³ug spo³ecznych (opieka spo-
³eczna, edukacja, ochrona zdrowia), natomiast us³ugi komunalne mog¹ odbywaæ siê przy zachowa-
niu zasady konkurencyjno�ci. Kontraktowanie us³ug znalaz³o zastosowanie na szczeblu lokalnym
do wywozu odpadów, w zarz¹dzaniu obiektami rekreacyjnymi, w ochronie zdrowia i zarz¹dzaniu
nieruchomo�ciami, w us³ugach informatycznych itp.

Niektóre z instrumentów nowego zarz¹dzania publicznego znalaz³y zastosowanie w praktyce
polskiego samorz¹du terytorialnego po wprowadzeniu reformy samorz¹dowej w 1990 r., a zw³asz-
cza od wprowadzenia nowego podzia³u administracyjnego w 1999 r. [Adamowicz 2006].

W wykonywaniu swych zadañ samorz¹d gminny wspó³pracuje z w³adzami administracyjnymi,
z podmiotami gospodarczymi, instytucjami i organizacjami publicznymi, innymi samorz¹dami oraz
cz³onkami spo³eczno�ci lokalnej. Wype³nia zarówno funkcje stanowi¹ce (uchwa³odawcze), jak i
wykonawcze (administracyjne). Zarz¹dzanie sprawami gminy ma zarówno charakter d³ugofalowy,
strategiczny, jak i bie¿¹cy. D¹¿¹c do rozwoju gospodarczo-spo³ecznego, z zachowaniem zasad
rozwoju zrównowa¿onego gmina powinna kompetentnie kierowaæ i administrowaæ wykorzysta-
niem zasobów naturalnych, materialnych, finansowych i ludzkich przy wykorzystaniu koncepcji
marketingu terytorialnego.

Marketing terytorialny wed³ug niektórych definicji jest okre�lany jako rynkowe koncepcje
zarz¹dzania jednostk¹ terytorialn¹ przy udziale w³adz publicznych, której celem jest zaspokajanie
potrzeb i pragnieñ mieszkañców oraz przybyszów z zewn¹trz przez wcze�niejsze ich rozpoznanie i
przewidywanie zmian, przy racjonalnym wykorzystaniu posiadanych i dostêpnych zasobów [Ada-
mowicz 2008]. Girard [2007] uwa¿a, ¿e marketing terytorialny to zespó³ technik i dzia³añ zastosowa-
nych przez spo³eczno�ci lokalne i organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju
ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spo³ecznego lub te¿ projektu o charakterze to¿-
samo�ciowym. Marketing prowadzony przez gminê powinien wzmacniaæ jej pozycjê konkuren-
cyjn¹ przez mo¿liwie najpe³niejsze wykorzystanie w³asnych zasobów komunalnych i dzia³aj¹cych
w tej jednostce podmiotów gospodarczych oraz osi¹ganie tzw. efektów zewnêtrznych wynikaj¹-
cych ze stanu i struktury zasobów i konkretnej lokalizacji.
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Przyjmuj¹c orientacjê marketingow¹ w³adze samorz¹dowe w oparciu o w³asne zasoby podej-
muj¹ realizacjê odpowiednich dzia³añ na rzecz potrzeb i oczekiwañ klientów, a jednocze�nie pro-
wadz¹ dzia³ania integruj¹ce poczynania podmiotów gospodarczych instytucji i ludno�ci w ramach
tzw. marketingu zewnêtrznego i wewnêtrznego. Nie przes¹dzaj¹c o wa¿no�ci jednego czy drugiego
rodzaju marketingu samorz¹dy terytorialne szczególnie zwracaj¹ uwagê na prowadzenie zintegro-
wanych dzia³añ promuj¹cych poszczególne obiekty i tereny skierowane do inwestorów oraz atrak-
cje i wydarzenia skierowane do turystów [Florek 2007]. Zawsze wa¿nym instrumentem marketingu
gmin jest kszta³towanie wizerunku danej jednostki, a tak¿e informacja o przygotowanych i ofero-
wanych produktach terytorialnych. Wzorem marketingu przedsiêbiorstw marketing gminy mo¿e
wykorzystywaæ szeroki zestaw metod i instrumentów marketingowych. Czê�ciej jednak ni¿ w przy-
padku poszczególnych przedsiêbiorstw i instytucji publicznych gminy przygotowuj¹ ofertê z³o¿o-
nych,  kompleksowych produktów marketingowych.

Materia³ badawczy i metoda badañ
Przedmiotem pracy jest dzia³alno�æ marketingowa gmin województwa lubelskiego. Chodzi o poszu-

kiwanie odpowiedzi na pytania czy gminy podejmuj¹ dzia³ania marketingowe, czego one dotycz¹ i kto
jest inspiratorem tych dzia³añ. W badaniach obejmuj¹cych zbiorowo�æ wszystkich gmin województwa
lubelskiego poszukiwano odpowiedzi na pytanie jakie s¹ g³ówne i szczegó³owe cele podejmowanych
dzia³añ marketingowych, jakie s¹ grupy docelowe, do których kierowane s¹ te dzia³ania oraz jaka jest
rola poszczególnych podmiotów prowadz¹cych tê dzia³alno�æ. Szczególnie zwrócono uwagê na  relacje
miêdzy samorz¹dami i obywatelami oraz samorz¹dami a organizacjami pozarz¹dowymi staraj¹c siê wy³o-
wiæ opinie na temat wystêpuj¹cych zagro¿eñ dla dzia³añ marketingowych. Podjêto tak¿e próby okre�le-
nia segmentów rynku gmin oraz produktów marketingowych.

Badania przeprowadzono przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu w okresie od sierpnia 2006
do marca 2007. W pracy wykorzystano odpowiedzi na czê�æ pytañ zawartych w rozdziale II kwestiona-
riusza. Na 212 gmin województwa lubelskiego badaniami objêto 87 gmin, w tym by³o 6 gmin o charakte-
rze miejskim, 9 gmin miejsko-wiejskich i 72 gminy wiejskie. Do analizy wyników wykorzystano metodê
statystyki opisowej oraz metodê skupieñ. W artykule zamieszczono tylko czê�æ wyników.

Analiza wyników
Ogólnie, �wiadomo�æ dotycz¹ca koncepcji dzia³añ marketingowych w jednostce samorz¹do-

wej jak¹ jest gmina nie jest zadowalaj¹ca i nie ma powszechnego przekonania co do zasadno�ci
prowadzenia marketingu przez gminy. Przekonanie takie mo¿na wyraziæ na podstawie tego, ¿e
kwestionariusze wywiadu dotycz¹ce dzia³alno�ci marketingowej uda³o siê wype³niæ tylko w 41%
gmin województwa lubelskiego, mimo ró¿nych, ponawianych starañ uzyskania odpowiedzi z ka¿-
dej gminy. Mo¿na za³o¿yæ tezê, ¿e wiêkszo�æ z tych gmin, które nie udzieli³y odpowiedzi nie mia³a
siê czym pochwaliæ w obszarze tej dzia³alno�ci.

Spo�ród ogólnej liczby 87 gmin, które wype³ni³y kwestionariusz 71 stwierdzi³o, ¿e dzia³alno�æ marke-
tingowa  prowadzona jest w odniesieniu do ca³ej gminy, za� 16 w odniesieniu tylko do wybranych
so³ectw lub zespo³ów so³ectw. Mog¹ to byæ gminy o bardziej rozwiniêtych funkcjach pozarolniczych,
g³ównie turystycznych.

Jednym z pytañ postawionych przedstawicielom gmin wype³niaj¹cych kwestionariusz ankiety by³o
pytanie o to, kto jest inspiratorem dzia³añ marketingowych w gminie. Z rozpatrywania gminy jako
organizacji publicznej dbaj¹cej o wszystkie sprawy gminy mo¿na  by oczekiwaæ, ¿e to w³a�nie urz¹d
gminy powinien spe³niæ w tym zakresie funkcjê wiod¹c¹. Respondenci mieli mo¿liwo�æ wyboru czterech
z o�miu sugerowanych animatorów dzia³añ marketingowych z tym, ¿e respondenci wybierali pod-
mioty dzia³añ marketingowych wg. wa¿no�ci nadaj¹c im odpowiednie rangi.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ¿e za najwa¿niejsz¹ grupê inspiruj¹c¹ dzia³ania marketingo-
we uznano mieszkañców (251 punktów), nastêpnie inwestorów lokalnych (207 punktów), a na
trzecim miejscu znale�li siê pracownicy urzêdu gminy (152 punkty). Liczba wskazañ na te trzy grupy
inspirowania nie ró¿ni³a siê zbytnio, lecz mieszkañcy byli wskazywani czê�ciej na  pierwszym
miejscu, inwestorzy na drugim, a pracownicy urzêdu dopiero na trzecim miejscu (tab. 1).  S³absza
ni¿ oczekiwano,  rola urzêdu gmin w prowadzeniu dzia³añ marketingowych na terenie gmin wynika
z tego, ¿e znaczna czê�æ gmin nie opracowa³a formalnej strategii marketingowej, a wiêc ewentualne
dzia³ania marketingowe mog³y mieæ tylko charakter przypadkowy czy dora�ny. Spo�ród 64 gmin,
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które posiada³y opracowan¹ strate-
giê marketingow¹ a¿ 47 (73%) za
g³ówny jej cel uzna³o rozwijanie i
umacnianie us³ug �wiadczonych
przez instytucje publiczne. Dwa po-
zosta³e cele: �kszta³towanie wizerun-
ku gminy� oraz �podnoszenie  atrak-
cyjno�ci inwestycyjnej� wybierane
by³y jako cel priorytetowy dzia³añ
marketingowych w ka¿dym przy-
padku przez 8-9 gmin. Taki rozk³ad
odpowiedzi �wiadczy o tradycyjnym
i ma³o ekspansywnym podej�ciu do
dzia³alno�ci marketingowej.
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Dzia³alno�æ marketingowa w badanych gminach by³a w wiêkszo�ci z nich w pocz¹tkowym stadium
rozwoju o czym �wiadczy to, ¿e najwiêcej odpowiedzi na pierwszym miejscu i jednocze�nie najwiêksz¹
liczbê punktów uzyska³ cel jakim jest �poznanie aktualnych pragnieñ i potrzeb mieszkañców (tab. 2).  Ten
cel zosta³ wybrany w pierwszej kolejno�ci jako realizowany w ramach dzia³añ marketingowych przez 46
gmin. Na drugim miejscu, w wyniku czêstych wskazañ na dwóch pierwszych miejscach znalaz³ siê cel
skierowany na zapewnienie odpowiednich warunków korzystania z us³ug publicznych przez mieszkañ-
ców oraz lokalne organizacje i przedsiêbiorstwa. W tym przypadku zarysowa³a siê zgodno�æ celów
marketingowych z podstawowymi zadaniami i funkcjami gminy. Je�li uwzglêdniæ podobieñstwa charak-
teru tego celu z celem jakim jest podnoszenie warto�ci oferty us³ug komunalnych kierowanych do
mieszkañców i lokalnych przedsiêbiorców, to staje siê ewidentne, ¿e gminy w swojej dzia³alno�ci marke-
tingowej wybieraj¹ wewnêtrzne  segmenty rynku lokalnego, to znaczy rozwijaj¹ g³ównie marketing
wewnêtrzny. Tezê tê potwierdzaj¹  wyniki odpowiedzi na inne pytania dotycz¹ce systemu kana³ów i
sposobów komunikowania siê ze �rodowiskiem lokalnym i chêci osi¹gania spo³ecznej akceptacji kie-
runków polityki spo³eczno-gospodarczej organów samorz¹dowych.

Dominacja orientacji na marketing wewnêtrzny wynika z pocz¹tkowej fazy rozwoju marketingu
gmin w badanym województwie, jak te¿ z dominuj¹cego rolniczego charakteru wiêkszo�ci badanych
gmin i rolniczego charakteru ca³ej Lubelszczyzny oraz z jej peryferyjnego po³o¿enia w stosunku do
dominuj¹cych o�rodków i �róde³ inwestowania zewnêtrznego i nap³ywu turystów. To wszystko
sprawia, ¿e samorz¹dy gmin wybieraj¹ w³asnych mieszkañców jako g³ówny segment rynku, na któ-
rym prowadz¹ dzia³alno�æ marketingow¹. Drugim, jednak mniej preferowanym segmentem tego ryn-
ku s¹ inwestorzy lokalni. Znaczna czê�æ gmin (26) i s¹ to na ogó³  gminy wiejskie, nie wyodrêbnia³a w
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swej dzia³alno�ci marketingowej segmen-
tów rynków docelowych (tab. 4). Po-
twierdzeniem dla zaprezentowanej stra-
tegii segmentacji rynku w strategii
marketingowej badanych  gmin s¹ opi-
nie dotycz¹ce relacji pomiêdzy samorz¹-
dami,  administracj¹ publiczn¹ a obywa-
telami. Wysok¹ punktacjê uzyska³y
dzia³ania wskazuj¹ce na aktywn¹ posta-
wê w³adz samorz¹dowych wobec miesz-
kañców. Pierwsze cztery sposoby wiêzi
samorz¹du z mieszkañcami uzyska³y po-
nad 300 punktów. S³abiej natomiast oce-
niona jest postawa i aktywno�æ samych
mieszkañców w stosunku do oferty sa-
morz¹du i wspó³pracy z jego organami.

Przy planowaniu badañ oczekiwano, ¿e wa¿n¹ rolê w prowadzeniu dzia³alno�ci marketingowej
gmin mog¹ mieæ organizacje pozarz¹dowe. Mog¹ one wystêpowaæ jako organizacje samodzielnie
realizuj¹ce wybrane cele, ale te¿ jako jednostki wspó³pracuj¹ce i wspomagaj¹ce dzia³alno�æ samo-
rz¹du gminnego. Ta druga funkcja zosta³a wprowadzona do kwestionariusza przedstawionego
gminom. Na podstawie analizy uzyskanych wyników mo¿na stwierdziæ, ¿e w�ród form wspó³pracy
miêdzy tymi organizacjami najwa¿niejsz¹ rolê gminy przypisuj¹ bie¿¹cej wymianie informacji oraz
koordynacji dzia³añ i prowadzeniu wspólnych przedsiêwziêæ. Je�li chodzi o zasadê to za najwa¿-
niejsze uznano okre�lone priorytety zadañ jakie administracja chce wybieraæ oraz jasne regu³y i
zasady kontroli finansowej projektów.

Oczekiwania i skuteczno�æ  marketingowa gmin zale¿y w du¿ym stopniu od tego czy gminy
posiadaj¹ albo czy s¹ w stanie ukszta³towaæ wyraziste produkty marketingowe o charakterze tery-
torialnym, �rodowiskowym, ekonomicznym, spo³ecznym czy kompleksowym. Gminy zapytane o to
czy gmina posiada unikalne, charakterystyczne dla danego terytorium produkty tylko w 25%
odpowiedzia³y pozytywnie. Trzy czwarte badanych gmin niczym specjalnym siê nie wyró¿nia co
mog³oby byæ uznane za unikalny produkt. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ¿e produkt ten jest
rozumiany szeroko, zg³aszano bowiem na listê produktów unikalnych zarówno produkty (przemy-
s³owe, rolne, spo¿ywcze), jak i zak³ady produkcyjne, produkty turystyczne (zabytki, walory przy-
rodnicze, urz¹dzenia infrastruktury, produkty turystyczne, podró¿e, imprezy kulturalne i handlowe,
symbole, znane osoby i zespo³y, elementy infrastruktury spo³ecznej czy gospodarczej, specyficz-
ne po³o¿enie), utarte zwyczaje, postawy i formy wspó³pracy i inne. Po³owa z badanych gmin uwa¿a,
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¿e posiadanie produktów unikalnych ma wa¿ne znaczenie dla poprawy konkurencyjno�ci gminy.
Dwadzie�cia piêæ, tj. 29% spo�ród badanych gmin podjê³a w ci¹gu ostatnich trzech lat dzia³ania
zmierzaj¹ce do wprowadzenia nowych produktów do swojej dzia³alno�ci marketingowej. W zdecy-
dowanej wiêkszo�ci by³y to elementy infrastruktury i obiekty komunalne, rzadziej za� produkty o
charakterze kulturowym i o�wiatowym.

Skala i formy dzia³alno�ci marketingowej prowadzonej przez gminy zale¿¹ od wielu czynników
obiektywnych i subiektywnych. Wydaje siê, ¿e w g³ównym stopniu dzia³alno�æ ta zale¿y od posia-
danej wiedzy, rozpoznanych potrzeb i kompetencji zarówno pracowników urzêdu gminy, jak i przed-
stawicieli samorz¹du terytorialnego. Zdecydowana czê�æ gmin wskazywa³a jednak tak¿e na aspek-
ty ekonomiczne marketingu takie, jak wzrost kosztów funkcjonowania gmin (76 na 87 badanych
gmin) i spadek przychodów (51 gmin). Znaczna czê�æ gmin wymienia³a tak¿e takie przeszkody, jak:
koncentracja dzia³añ gminy na dora�nym za³atwianiu spraw bie¿¹cych, niestabilno�æ przepisów
prawnych dotycz¹cych funkcjonowania gmin, jak te¿ niekorzystne rozwi¹zania instytucjonalne i
organizacyjne wprowadzone do gmin.

Wnioski
Przeprowadzone badania nad wykorzystaniem marketingu przez samorz¹d terytorialny w zarz¹-

dzaniu gmin¹ pozwala na wyci¹gniêcie kilku wniosków:
1. Dzia³alno�æ marketingowa w wiêkszo�ci gmin znajduje siê w pocz¹tkowej fazie rozwoju. Wiele

gmin nie wykorzystuje w zarz¹dzaniu dzia³añ marketingowych.
2. Za g³ówny segment rynku badane samorz¹dy w wiêkszo�ci wybieraj¹ mieszkañców gminy i

w³asnych przedsiêbiorców. Oznacza to, ¿e rozwijaj¹ g³ównie marketing wewnêtrzny.
3. Cele marketingu gmin skupiaj¹ siê na poznaniu potrzeb mieszkañców oraz zapewnieniu odpo-

wiednich warunków korzystania z us³ug publicznych i podnoszeniu warto�ci us³ug komunal-
nych. W tym obszarze mieszcz¹ siê  te¿ tworzone produkty marketingowe.

4. Dla skali i formy dzia³alno�ci marketingowej oraz zakresu jej wykorzystania w zarz¹dzaniu gmin¹
wa¿ne znaczenie ma brak �rodków finansowych, koncentracja na sprawach bie¿¹cych oraz
brak �wiadomo�ci i przekonania co do efektów jakie mo¿e przynie�æ 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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