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Streszczenie: Praca poswiecona ocenie dziatalnosci marketingowej wtadz samorzadowych skierowanej do mieszkancéw, na przyktadzie
gminy Zabierzow. Mieszkancy stanowia wazny segment adresatéw, do ktérych skierowano kampanie promocyjna w badanej gminie. Sg oni
traktowani jako strona w procesie wymiany korzysci i pozyskiwania czynnikdw rozwojowych przez jednostki administracyjno-przestrzenne.
Przeprowadzone badania potwierdzity, ze mieszkancy sa najwazniejszymi prywatnymi klientami gminy, a ich pozyskiwanie do realizacji

przyjetych zadan ma wazne znaczenie rozwojowe.
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Wstep

Marketing terytorialny to rynkowa koncepcja za-
rzadzania jednostka przestrzenno-administracyjna,
ktdrej gtéwnym celem jest ,wptywanie na opinie, po-
stawy i sposoby zachowania sie zewnetrznych i we-
wnetrznych grup zainteresowanych klientéw poprzez
ksztattowanie wtasciwego zestawu $rodkéw i instru-
mentéw stymulowania relacji wymiennych62”. Celem
niniejszego opracowania jest podkreslenie wagi
mieszkancéw jako najistotniejszej grupy klientéw
jednostki przestrzenno-administracyjnej oraz wska-
zanie wybranych dziatan marketingowych prowadzo-
nych w Polsce, a ukierunkowanych na ten wiasnie
rynek.

Adresaci dzialan w marketingu
terytorialnym

Marketing terytorialny jest koncepcja naukows,
ktérej wyodrebnienie, w poréwnaniu do innych rodza-
jow marketingu, nastgpito stosunkowo niedawno.
T. Markowski, odwotujgc sie do pracy Borcherta®s,
wskazuje, ze ,pierwsze proby adaptacji procedur mar-
ketingowych na rzecz marketingu terytorialnego po-

62 A. Szromnik, Marketing terytorialny: Miasto i region na rynku -
wydanie Il poszerzone, Oficyna a Wolters Kluwer business, War-
szawa 2010, s. 22.

63 ].G. Borchert, Urban Marketing: a review, [w:] Managing and
Marketing of Urban Development and Urban Life, Dietrich Rei-
mer Verlag, Berlin 1994.
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jawity sie z koncem lat 80”¢%. Najwczes$niejsze publi-
kacje wymienione w cytowanej we wprowadzeniu
publikacji A. Szromnika réwniez wskazuja na powyz-
sza dekade, co oznacza, Ze koncepcja marketingu tery-
torialnego funkcjonuje w literaturze przedmiotu juz
od ponad 20 lat.

Warto przy tym zwrdci¢ uwage, ze przedmiotowa
koncepcja byta przez ten czas twdrczo rozwijana,
o czym $wiadcza liczne publikacje tak polskie, jak
i zagraniczne, a takze zyskiwata na popularnosci,
o czym $wiadcza coraz liczniejsze przyktady stosowa-
nia jej w praktyce przez wtadze krajow, regiondw,
miast i gmin catego Swiata, w tym rowniez Polski.

Ze wzgledu na fakt, ze marketing terytorialny
wywodzi sie z koncepcji ogdlnej marketingu, powsta-
tej w odpowiedzi na potrzeby prywatnych przedsie-
biorstw sprzedajacych swoje produkty (rozumiane
jako dobra i ustugi) klientom, jest on czesto utozsa-
miany ze sprzedawaniem badZ promowaniem, czy
reklamowaniem produktéw, a wiec w sposdb relatyw-

nie waski.
Przyktadowo, A. Szromnik, przytacza w swojej
pracy®®> wyniki sondy, przeprowadzonej przez

H. Mefferta w $rodowisku administracji miast w Niem-
czech, ktore wskazujg, ze respondenci w najwiekszym
stopniu utozsamiali marketing (terytorialny) ze
sprzedawaniem (szeroko rozumianych) produktéw,
technikami pomagajacymi w przycigganiu do miasta
odwiedzajacych i reklama. Warto doda¢, ze zdaniem
A. Szromnika uzyskane wéwczas (tj. w 1989 r.) opinie,

64 T. Markowski, Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, pod
red. T. Markowskiego, PAN - KPZK, Tom CXII, Warszawa 2002,
s.105.

65 A. Szromnik, op. cit, s. 90.
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nie odbiegajg znacznie od opinii, ktére na temat mar-
ketingu terytorialnego maja w pierwszej dekadzie XXI
wieku polscy dziatacze samorzadowi. Réwniez T. Mar-
kowski®® zauwaza, Ze ,przeglad literatury zagranicznej
i polskiej wskazuje, iZ na marketing terytorialny pa-
trzy sie gtéwnie przez pryzmat sprzedazy produktow,
ktére zwigzane sg z miejscem. Nie mowi sie o sprzeda-
zy miasta jako cato$ci, ale raczej o specyficznych ustu-
gach jakie ono oferuje”.

W nawiazaniu do powyzszego, wydaje sie,
ze w $wiadomosci spotecznej marketing terytorialny
jest postrzegany jako koncepcja dotyczaca przede
wszystkim turystéw, a takze inwestoréw. Relatywnie
mniej uwagi i miejsca po$wieca sie natomiast w litera-
turze przedmiotu czy mediach mieszkancom jako
adresatom dziatan marketingowych.

Ws$réd adresatéw dziatan marketingowych, na-
zywanych réwniez rynkami docelowymi, wyréznié
nalezy przede wszystkim®7:

e rynek wewnetrzny (na ktory sktadaja sie klienci
wewnetrzni - osoby i instytucje stale zwigzane
z dang jednostka przestrzenno-administracyjng
tj. mieszkancy i ,miejscowe” organizacje, tak do-
chodowe jak i niedochodowe) i

e rynek zewnetrzny (na ktory sktadaja sie klienci
zewnetrzni — osoby i instytucje spoza jednostki
przestrzenno-administracyjnej - tj. migranci,
a takze wtasciciele, osoby zarzadzajace, wchodza-
ce w sktad organéw nadzorczych przedsie-
biorstw, zaréwno z kraju jak i zagranicy).

Mozna ponadto wyrézni¢ po dwie sfery w ramach
kazdego z wymienionych wyzej rynkéw, a mianowicie:

e sfere I rynku wewnetrznego - na ktdérg sktadaja
sie pracownicy instytucji i przedsiebiorstw samo-
rzadu terytorialnego,

e sfere Il rynku wewnetrznego - na ktérg sktadaja
sie osoby fizyczne, przedsiebiorstwa i instytucje
lokalne, zamieszkujace lub funkcjonujgce w danej
jednostce przestrzenno-administracyjnej,

o sfere I rynku zewnetrznego - na ktéra sktadaja sie
osoby fizyczne, przedsiebiorstwa i instytucje lo-
kalne spoza jednostki przestrzenno-admini-
stracyjnej, a funkcjonujgce w danym Kkraju (pod-
mioty krajowe),

o sfere Il rynku wewnetrznego - na ktéra sktadaja
sie osoby fizyczne, przedsiebiorstwa i instytucje
lokalne spoza jednostki przestrzenno-
administracyjnej,

a funkcjonujace poza granicami danego kraju

(podmioty zagraniczne).

66 T. Markowski, Miasto jako produkt - wybrane aspekty marketin-
gu miasta, [w:] Marketing terytorialny: Strategiczne wyzwania
dla miast i regionéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan
i Studiéw Francuskich - Instytut Studiéw Miedzynarodowych -
Uniwersytet Lodzki, L6dz 1997, s. 51.

67 za: A. Szromnik, op. cit, ss. 32-35, 61 (w wiekszosci dostowne
cytowanie dotyczy tresci w ramach obu wypunktowan).

Warto w tym miejscu zwrdéci¢ uwage, ze T. Do-
manski®8, dzielacy segmenty docelowe marketingu
terytorialnego takze na adresatow wewnetrznych
i zewnetrznych w stosunku do danej spotecznos$ci
lokalnej, wyréznia dwie podgrupy odbiorcéw w ra-
mach rynku wewnetrznego:

e osoby mobilne w matym stopniu (osoby niechet-
ne zmianom, mato aktywne, mato przedsiebior-
cze, nierzadko starsze wiekiem, relatywnie sta-
biej wyksztatcone i gorzej sytuowane) i

e o0soby wysoce mobilne (najczesciej osoby mtode,
dobrze wyksztatcone, lepiej sytuowane, znajace
soferty” innych jednostek przestrzenno-adminis-
tracyjnych).

Wzmiankowany wyzej Autor zauwaza, zZe o ile osoby
z pierwszej podgrupy ,niezaleznie od stopnia zadowo-
lenia z oferty marketingu terytorialnego, pozostang na
rynku wewnetrznym”69, to osoby wysoce mobilne
beda gotowe do zmiany miejsca zamieszkania. Decyzje
o zmianie beda natomiast podejmowaty oceniajac
atrakcyjno$¢ biezacej oferty. Ocena ta ,bedzie oparta
zaré6wno na diagnozie stanu biezacego, czyli stopniu
zaspokojenia swych obecnych potrzeb i aspiracji na
podstawie istniejacej oferty, jak i na podstawie oceny
stanu przysziego”7°.

Mieszkancy jako strona procesu
wymiany Korzysci i pozyskiwania
czynnikow rozwojowych przez jednostki
przestrzenno-administracyjne

Marketing terytorialny moze by¢ rozumiany jako
proces wymiany warto$ci miedzy jednostkg prze-
strzenno-administracyjng, a poszczeg6lnymi grupami
jej klientéw. Wymiana ta z jednej strony polega na
oferowaniu klientowi (np. migrantowi, czy inwesto-
rowi) listy waznych dla niego korzysci, a drugiej stro-
ny polega na zwrotnym dostarczeniu jednostce czyn-
nikéw rozwojowych71,

Rysunek 1 przedstawia schemat wybranych
powigzan jednostki przestrzenno-administracyjnej
(w skrécie: JPA) z wewnetrznymi i zewnetrznymi
grupami klientéw. Warto zwréci¢ uwage, ze mieszkan-
cy sg zrodtem szeregu wartosci dla JPA, gdyz m.in.
$Swiadczg prace na rzecz przedsiebiorstw lokalnych,
a takze przysztych inwestoréw zewnetrznych, $wiad-
cz3 prace na rzecz wtadz i podmiotéw przez nie kon-
trolowanych. Mieszkancy sg ponadto zrédiem lokalne-
go popytu na dobra i ustugi komunalne, a takze wy-

68 T. Domanski, Marketing terytorialny - wybrane aspekty prak-
tyczne, [w:] Marketing terytorialny: Strategiczne wyzwania dla
miast i regionéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan i Stu-
diéw Francuskich - Instytut Studiow Miedzynarodowych - Uni-
wersytet Lodzki, L6dz 1997, s. 22-23.

69 Ibidem, s. 22.

70 Ibidem, s. 23.

71 A. Szromnik, op. cit, s. 45.
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twarzane przez przedsiebiorstwa prywatne. Miesz-
kancy sg tym samym wartos$cia dla inwestora zaréwno
jako potencjalni pracownicy, jak i potencjalni nabywcy
doébr, czy ustug. Dla samorzadu kompetencje miesz-

kancow, bedacych réwnoczesnie cze$cig wtadz, kadry
administracyjnej, czy pracownikéw przedsiebiorstw
komunalnych oznaczaja lepsza jako$¢ wtadzy,

A zewnetrzny popyt

Jednostka przestrzenno - administracyjna (JPA) |

—__L _nadobrai ustugi

migranci

Przedsiebiorstwa zlokali-
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+—>

podatki,

Wtadze JPA

zowane na obszarze JPA
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A\ .

‘./ popyt na dobra i ustugi spoza JPA
/

(mieszkancow, przedsiebiorstw i
wtadz)
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przeptywy finansowe

udzielanie kredytow, naby-
wanie obligacji komunalnych
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Rysunek 1. Miejsce mieszkancéw w sieci wzajemnych powigzan jednostki przestrzenno-administracyjnej

Picture 1.

administrowania, czy ustug komunalnych, a tym sa-
mym spelnianie potrzeb pozostatych mieszkancow
i lokalnych przedsiebiorcéow, a takze potencjalnych
inwestoréw, czy migrantéw. Mieszkancy jednostki
przestrzenno-administracyjnej s3 ponadto, obok
przedsiebiorstw prywatnych zrédtem $rodkéw finan-
sowych (m.in. poprzez ptacenie podatkéw).

Warto zacytowa¢ w tym miejscu stowa A. Szrom-
nika, ktory stwierdza, ze ,(...) cata wspdlnota miesz-
kancoéw jest grupa najwazniejsza jako grupa pierwot-
na, dzieki ktérej mozliwe s3 interakcje z innymi jed-
nostkami terytorialnymi i rynkami. Jej interesy, ocze-
kiwania i priorytety nie moga zosta¢ pominiete
w programach marketingowych”72. Jak stwierdza na-
tomiast M. Florek ,celem kazdej jednostki terytorialnej
(wszystkich podmiotéw w niej funkcjonujacych) jest
dobrobyt lokalnej spotecznosci (ktory wiasciwie nigdy
nie jest osiggany, poniewaz nie ma konicowego, wy-

72 A. Szromnik, op. cit,, s. 56.
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znaczonego terminu oraz poziomu jego realizacji)”73.
Dobrobyt mieszkancéw jest zatem zaréwno celem do
osiggniecia (celem niezmiennym, gdyz mozna zatozy¢,
Ze poziom dobrobytu nigdy nie bedzie wystarczajacy),
ale takze $rodkiem od osiggniecia tego celu, co wynika
z faktu, Ze relacje z innymi rynkami sg wprost zalezne
od liczby, czy np. kompetencji mieszkancow.
Wymienione wcze$niej czynniki rozwojowe jed-
nostki przestrzenno-administracyjnej mozna przed-
stawi¢ w sposéb tradycyjny jako: zasoby kapitatowe,
zasoby ziemi (terenu) i zasoby ludzkie’* (Z Szymla
przedstawia takie tradycyjne podejscie jako punkt
wyjscia dla zaprezentowania takze innych uje¢ niniej-
szego zagadnienia). Ze wzgledu na temat niniejszego
opracowania warto zwrdci¢ szczeg6lng uwage na dwa

73 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego - wydanie drugie
zmienione, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2007, s. 19.

74 np. Z. Szymla, Determinanty rozwoju regionalnego, Ossolineum,
Wroctaw 2000, s. 38, A. Szromnik, op. cit.
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spos$réd wskazanych, podstawowych, czynnikéw roz-
woju regionalnego, to jest na zasoby ludzkie i kapitat.
Rola zasobéw ludzkich, rozumianych jako mieszkancy
danej jednostki przestrzenno-administracyjnej, zosta-
ta juz ogoélnie scharakteryzowana. W tym kontekscie
mozna doda¢, ze wyjagtkowo istotne dla gminy, powia-
tu, czy wojewodztwa sg tzw. zasoby kwalifikowanej
sity roboczej, tj. ,liczba, struktura, kwalifikacje, kom-
petencje, zdolno$ci intelektualne, predyspozycje
i praktyczne umiejetnosci kadr menedzerskich, ktére
okres$laja tzw. kapitat intelektualny jednostki teryto-
rialnej”75. Odnoszac sie do samego kapitatu jako czyn-
nika rozwojowego jednostek przestrzenno-
administracyjnych nalezy stwierdzi¢, ze dziatania
marketingowe stuzgce pozyskaniu przedmiotowego
czynnika rozwojowego zorientowane powinny by¢
przede wszystkim na: ,inwestoréw, przedsiebiorcéw,
fundusze inwestycyjne, izby gospodarcze i instytucje
publiczne, a wiec podmioty decydujace o przestrzen-
nej alokacji zasobow kapitatowych w skali krajowej
i miedzynarodowej”7¢. Do tak okre$lonego grona adre-
satéw dziatan marketingowych mozna réwniez dota-
czy¢ mieszkancéw danego terytorium, ktoérzy ptacac
wybrane podatki w danej jednostce (np. gminie) zasi-
laja jej budzet catg kwota wptaconego podatku, badz
tylko jej czescia.

Warto w tym miejscu wskazac na tg cze$¢ kapita-
hu jednostki przestrzenno-administracyjnej, ktérg
najlatwiej jest zidentyfikowa¢, gdyz kontrolowana jest
przez same wiadze samorzadowe. Kazda jednostka
samorzadu terytorialnego finansuje swoje funkcjono-
wanie w oparciu o dochody, ktérymi zgodnie z odpo-
wiednig ustawa sg’7:

— dochody wtasne,

— subwencja og6lna,

— dotacje celowe z budzetu panistwa.
Ponadto moga to by¢ réwniez $rodki pochodzace ze
Zrédet zagranicznych niepodlegajace zwrotowi, $rodki
pochodzace z budzetu UE, a takze inne $rodki okreslo-
ne w odrebnych, niz cytowana ustawa, przepisach.

Ze wzgledu na ograniczong objeto$¢ niniejszej
publikacji i tym samym brak mozliwosci odniesienia
sie do wszystkich typow jednostek samorzadu teryto-
rialnego, na potrzeby niniejszego opracowania anali-
zowane beda odpowiednie zapisy ustawowe odnosza-
ce sie do gminy, jako, Ze przedstawione w dalszej cze-
$ci przyktady dziatan marketingowych odnoszg sie do
gminy, bedacej podstawowg jednostka podziatu tery-
torialnego Rzeczypospolite;.

Szczegblng uwage nalezy zwr6ci¢ na kategorie
dochoddédw wtasnych, ktére wydaja sie w najwiekszym
stopniu skorelowane z liczba, aktywnoscia zawodowa
i przedsiebiorczoscig mieszkancéw danej gminy. Na

75 A. Szromnik, op. cit,, 50.

76 A. Szromnik, op. cit,, s. 49.

77 Ustawa z dnia 13 listopada 2003 r. o dochodach jednostek samo-
rzadu terytorialnego, tekst jednolity: Dz.U. z 2010 r. nr 80, poz.
526 z p6zniejszymi zmianami, art. 3 ust 1.

dochody wtasne gmin sktadaja sie m.in.. wplywy
z podatkéw (np. od nieruchomosci, rolnego, lesnego,
dochodowego od o0séb fizycznych optacanego w for-
mie karty podatkowej, od spadkéw i darowizn),
wplywy z optat (np. skarbowej, targowej, miejscowej,
uzdrowiskowej), dochody gminnych jednostek budze-
towych, dochody z majatku gminy. Warto ponadto
podkresli¢, ze zgodnie ze wskazang ustawg, do docho-
dow wiasnych gminy zaliczane sa udzialy we wpty-
wach z podatku dochodowego od 0s6b fizycznych oraz
z podatku dochodowego od o0s6b prawnych. Tym sa-
mym, zamozno$¢ mieszkancéw (rozumiana w tym
przypadku jako uzyskiwanie wysokich przychodéw
i odprowadzanie od nich znacznych kwot na cele po-
datkowe) bezposrednio wplywa na wysoko$¢ przy-
chodéw danej gminy.

Nalezy przy tym podkreslié, ze udziat gminy we
wptywach z wymienionych wcze$niej podatkow wy-
nosi:

— okoto 39% w przypadku podatku dochodowego

od 0s6b fizycznych (zwanego potocznie PIT) i

— doktadnie 6,71% w przypadku podatki docho-
dowego od os6b prawnych (zwanego potocznie

CIT).

Nalezy wyjasni¢, ze wielko$¢ udziatu w przypadku PIT
nie jest stala, gdyz, zgodnie ustawg jest corocznie ko-
rygowana o specjalnie obliczany wskaznik?s.

Rejestracja miejsca zamieszkania dla ce-
16w podatkowych - réZnice miedzy sta-
nem teoretycznym i faktycznym

W kontek$cie przedstawionych wczeéniej infor-
macji warto zwr6ci¢ uwage, ze mieszkancy przyczy-
niaja sie zaréwno do zaspokojenia popytu na prace dla
wszelkich podmiotéw funkcjonujgcych na terenie
danej jednostki przestrzenno-administracyjnej, ale
rowniez przyczyniajg sie (niejednokrotnie bezposred-
nio) do zwiekszania dochodéw finansowych samego
samorzadu.

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze sam status
mieszkanca danej jednostki terytorialnej jest kategoria
niejednoznaczng. Sytuacja ta wynika z faktu, ze za
mieszkanca uzna¢ mozna bowiem dang osobg z kilku
réznych perspektyw, tj.:

— ze wzgledu na stan faktyczny (np. zamieszkiwa-
nie na danym obszarze),

— ze wzgledu na przepisy meldunkowe (np. zamel-
dowanie na pobyt staty na danym obszarze),

— ze wzgledu na rejestracje w urzedach skarbo-
wych na terenie danej jednostki przestrzenno-
administra-cyjnej.

78 np. w roku 2011 udziat gmin we wptywach z podatku dochodo-
wego od 0séb fizycznych wynosi 37,12%, za: www.mf.gov.pl -
zaktadka: Biuletyn Informacji Publicznej - Samorzad Terytorial-
ny - Kwoty i wskazniki (17.05.2011 r.).
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Obserwacja krajowej rzeczywisto$ci pozwala na
postawienie tezy, ze w Polsce wedlug powyzszej klasy-
fikacji wiele os6b mozna byloby uznaé za mieszkan-
cOw dwoch, a teoretycznie w skrajnych przypadkach,
nawet trzech réznych jednostek przestrzenno-
administracyjnych. W tym obszarze stosowania prawa
stan formalny wydaje sie niestety nierzadko odmienny
od stanu rzeczywistego. Nalezy jednakze wyraznie
podkres$li¢, Ze powyzsza sytuacja nie powinna miec
miejsca, gdyz wynika ze ztamania odpowiednich prze-
piséw prawa.

Determinantami takiego stanu faktycznego, abs-
trahujac od przepisow meldunkowych, ktére wydaja
sie w dzisiejszych realiach anachroniczne, sa postepu-
jace zmiany spoteczno-gospodarcze w polskim spote-
czenstwie. Przemieszczenia ludnosci dotycza zaré6wno
podejmowania studiéw wyzszych (podczas ktérych
wielu studentéw, gtéwnie korzystajacych ze stancji,
nie rejestruje swojego pobytu w miejscu studiowania)
lub podejmowania pracy w bardziej atrakcyjnym go-
spodarczo miejscu (np. w duzych miastach wojewédz-
kich). Ponadto zmiana miejsca zamieszkania moze
réwniez wynikaé ze stylu zycia. Przyktadowo w wiek-
szych miastach Polski, w tym w Krakowie, mozna za-
obserwowa¢ wsr6éd wielu oséb tendencje do zmiany
miejsca zamieszkania na podmiejskie gminy (w przy-
padku miasta Krakowa sg to gminy potozone m.in.
w powiatach krakowskim i wielickim), gdyz oferuja
one zupelnie inne warunki zamieszkiwania niz samo
miasto (np. zieleni, mniejsze natezenie ruchu drogo-
wego, znacznie tansze niz w mieScie grunty i domy
wolnostojace). Sytuacja ta wydaje sie dotyczy¢ pod-
grupy odbiorcéw wyréznionych przez T. Domanskiego
jako osoby wysoce mobilne. Warto doda¢, ze T. Mar-
kowski’? wymienia cztery etapy rozwoju miasta ziden-
tyfikowane na podstawie badan empirycznych. S3 to:

— faza urbanizacji (gdy zaludnienie centrum rosnie
szybciej niz zaludnienie obszaréw zewnetrznych,
a taczna populacja aglomeracji rosnie),

— faza suburbanizacji (gdy zaludnienie na obsza-
rach zewnetrznych rosnie szybciej, a taczna po-
pulacja aglomeracji nadal ro$nie),

— faza dezurbanizacji (gdy liczba ludno$ci spada
najpierw w centrum, a poézniej na obrzezach,
a taczna populacja aglomeracji spada),

— faza reurbanizacji (gdy udziat ludnosci centrum
ro$nie w stosunku do catej populacji miasta).
Cytowany Autor zauwaza, ze fakt cyklicznosci rozwoju
miast moze by¢ w pewnym stopniu utoZsamiany
z typowo marketingowa koncepcja cyklu zycia pro-

duktu.

Nawigzujac do przedstawionych rozwazan warto
na wybranych przyktadach przedstawic¢ w jaki sposéb

79 T. Markowski, Miasto jako produkt - wybrane aspekty marketin-
gu miasta, [w:] Marketing terytorialny: Strategiczne wyzwania
dla miast i regionéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan
i Studiéw Francuskich - Instytut Studiéw Miedzynarodowych -
Uniwersytet £6dzki, £.6dZ 1997, s. 53.

polskie samorzady prowadzily w ostatnich latach
dziatania marketingowe majgce na celu przekonanie
swoich mieszkancéw do optacania swojego podatku
dochodowego w miejscu faktycznego zamieszkania.

Kampania gminy Zabierzow ,Czy chcesz,
aby Twoje podatki wracaty do Ciebie?”

Na szczegblng uwage zastuguje kampania promo-
cyjna przeprowadzona na przetomie roku 2008
i 200980 pod hastem ,Czy chcesz, aby Twoje podatki
wracaty do Ciebie?” przez Urzad Gminy w matopol-
skim Zabierzowie. Nalezy doda¢, ze Zabierzéw jest
gming wiejska potozona w powiecie krakowskim,
okoto 10 km od granicy miasta Krakowa i zamieszkana
przez niewiele ponad 20 tys. oséb.

W ramach kampanii planowano dotrze¢ z prze-
kazem informacyjnym do os6b mieszkajacych w Za-
bierzowie i réwnocze$nie nie ptacacych podatkéow
w tej gminie. Celem, nowatorskim w skali Polski, byto
natomiast przekonanie adresatéw kampanii o korzy-
$ciach ze zmiany miejsca rozliczania sie z podatkéow
i zachecenie tych os6b do optacania podatkéw w Za-
bierzowie.

Przeprowadzenie przedmiotowej akcji byto od-
powiedzia na zjawiska zwigzane z migracjami, ktére
zaobserwowaé mozna na terenie powiatu krakow-
skiego. Gmina Zabierz6w nalezy w ostatnich latach do
stosunkowo popularnych miejsc osiedlania sie os6b
mieszKkajgcych wczesniej na terenie miasta Krakowa.
Przyktadowo, w roku 2009, gmina Zabierzéw byta
drugg pod wzgledem wysokosci wskaznika migracji
statych gming (ze wskazZnikiem o wysokosci: 316
0s6b) powiatu krakowskiego®?, po gminie Zielonki (ze
wskaznikiem o wysokoSci: 612 os6b). Wskaznik ten
w gminie Zabierzéw byt dodatni réwniez w poprzed-
nich latach, co zostato przedstawione, wraz z liczba
0os6b zameldowanych i wymeldowanych w gminie
w Tabeli 1.

80 G. Skowron, Czy gminy zabiorg Krakowowi miliony ztotych,
[w:] Dziennik Polski wydanie z 28 paZzdziernika 2008 r. za: Inter-
netowym archiwum Dziennika Polskiego.

81 Na powiat krakowski sktada sie obecnie siedemnascie gmin.
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Tabela 1. Liczba os6b zameldowanych na pobyt staty
i wymeldowanych w gminie Zabierzéw wraz
z saldem migracji w latach 2007 do 2009

Table 1. Balance of migration in Zabierzéw community
in 2007-2009

2007 2008 2009
ficzba = 507 445 459
zameldowan
liczba ) 214 173 143
wymeldowan
saldo migracji 293 272 316

Zrédto: dane GUS - dostepne w Banku Danych Lokal-
nych za: www.stat.gov.pl (16.05.2011)

Na $rodki wykorzystane do realizacji przedmiotowej
kampanii sktadaty sie:

e plakaty,

o ulotki,

e zaktadka na stronie internetowej gminy,

e aktywnos$¢ osobista sottysow w postaci wizyt
u adresatéw dziatan (niestety nie udato sie po-
twierdzi¢, Ze ten ostatni $§rodek byl stosowany
w praktyce).

Srodki te, jakkolwiek proste, nalezy uzna¢ za wia-
Sciwe ze wzgledu na charakterystyke adresatow dzia-
fan promocyjnych. Grupa adresatéw byta bowiem
relatywnie niewielka (patrz Tabela 1) i zamieszkiwata
w skupieniu na okreslonym terytorium o stosunkowo
matej powierzchni, a zamiarem wtadz samorzadowych
byta réwnoczesnie minimalizacja kosztéw kampanii.
W tym kontekscie rezygnacja z mediow takich jak
telewizja, prasa, czy radio wydaje sie zrozumiata. Za-
mierzenia wladz samorzadowych obejmowaty row-
niez bezposredniag forme promocji, poprzez sottyséw,
niemozliwe bylto jednak zweryfikowanie faktycznego
zastosowania tego narzedzia promocji.

Tre$ci zawarte w materialach wykorzystanych
w kampanii przez wtadze gminy, podkreslaty, ze po-
datki optacane w miejscu zamieszkania w okoto czter-
dziestu procentach trafiaja do budzetu gminy i, cytujac
wykorzystane materialy promocyjne8? te pieniadze
»,mozna przeznaczy¢ na ksztaltowanie najblizszego Ci
otoczenia i finansowanie ustug publicznych, z ktérych
na co dzien korzystasz”. Na odwrocie ulotek zamiesz-
czono natomiast dodatkowo skrétowy poradnik doty-
czacy termindw oraz sposobdéw wypelniania poszcze-
gélnych zeznan podatkowych. W ulotkach wskazano
ponadto, Ze pozyskane od podatnikéw Srodki moga
postuzy¢ do finansowania m.in. ,rozwoju sieci kanali-
zacyjnej, budowy i remontu drég gminnych, chodni-
kow, o$wietlenia, infrastruktury spotecznej czy placé-
wek oswiatowych”.

Odwotujac sie do zatem do wskazanej wczesniej
perspektywy wymiany korzysci w marketingu teryto-
rialnym - gtéwnga korzyscia dla mieszkancéw - podat-

82 cyfrowa wersja plakatu pobrana 09 grudnia 2008 r. ze strony
www.zabierzow.gmina.pl (09.12.2008 r.)

nikéw byla obietnica wykorzystania pozyskanych
$rodkéw na finansowanie inwestycji i ustug, z ktérych
korzystajg na co dzien mieszkancy Zabierzowa, a kt6-
rych finansowanie znajduje sie w gestii gminy. Korzy-
$cig dla gminy Zabierzéw miata by¢ mozliwosé pozy-
skania dodatkowego kapitatu, w formie $rodkéw pie-
nieznych, a zatem jednego z podstawowych czynnikow
rozwoju gminy.

Odnoszac sie do przeprowadzonych przez samo-
rzad gminny dziatan warto podkreslié, ze wladze gmi-
ny poinformowaly mieszkancéw o efektach dziatan
i podziekowaty im za udzial w akcji. Z ujawnionych
woéweczas, tj. pod koniec roku 200983 przez Urzad Gmi-
ny w Zabierzowie informacji, wynika, ze dodatkowa
liczba o0s6b rozliczajgcych sie z tytutu podatku docho-
dowego od oséb fizycznych (tzw. PIT) za 2008 r.
w Zabierzowie wyniosta 137. Osoby te odprowadzity
okoto 692 tys. PLN podatku (tj. samego PIT), a do bu-
dzetu gminy wptyneto z tego tytutu okoto 256 tys.
PLN. Mozna postawic teze, ze wiekszo$¢ sposrod osob,
ktére zmienily miejsce rozliczania swoich podatkéow
na US wilasciwy dla Zabierzowa podjeta taka decyzje
w wyniku akcji przeprowadzonej przez samorzad
gminny.

Sama liczba 137 os6b nie wydaje sie szczeg6lnie
wysoka, niemniej jednak nalezy pamietac, ze stanowi
to okoto 30% liczby oso6b, ktore zameldowaly sie
w gminie w roku 2008. Istnieje rowniez mozliwos¢,
ze wsrdd nowych podatnikéw gminy Zabierzéw znaj-
duja sie, a by¢ moze nawet dominujg, osoby, ktére
zamieszkuja na terenie tej gminy, zameldowane sa
natomiast w innej. Z pewnoS$cig patrzac na przedmio-
towa akcje jako na inwestycje nalezy stwierdzic,
ze byta to inwestycja zdecydowanie udana, jako,
ze Koszty przeprowadzenia akcji ,Czy chcesz, aby
Twoje podatki wracaty do Ciebie?” wyniosty zaledwie
4 tys. PLN8* Inwestycja w akcje i pozyskanie nowych
podatnikéw jest tym bardziej udang inwestycja, ze
podatnicy najprawdopodobniej réwniez w kolejnych
latach beda rozlicza¢ sie ze swoich podatkéw na tere-
nie gminy, jako, ze zmiana miejsca zamieszkania jest
relatywnie rzadkim wydarzeniem w zyciu cztowieka.
Tym samym skumulowana suma podatkéw otrzyma-
nych od nowopozyskanych podatnikéw za caty okres
ich zamieszkiwania (i optacania podatkéw) na terenie
gminy bedzie znacznie wieksza niz wymieniona wcze-
$niej kwota 256 tys. PLN.

W tym miejscu nalezy dodac¢, ze w okresie od
pazdziernika roku 2009 do kwietnia roku 2010 r.
Urzad Gminy Zabierzéw kontynuowal wymieniona
akcje. Jak pdzniej ujawniono w roku 2009 przybyto
gminie 148 podatnikéw, ktdérzy zaptacili podatek (PIT)
w tgcznej wysokosci okoto 725 tys. PLN, z ktorego to
tytutu wptyneto do kasy gminy dodatkowe 268 tys.

83 Zabierzéw zabiegatl i zarobil, [w:] Dziennik Polski, 09 grudnia
2009 ., s. A5.
84 Ibidem.
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PLN85 Mozna postawié teze, Ze pozyskanie znacznej
czesci tej kwoty byto efektem kolejnego etapu kampa-
nii, Czy chcesz, aby Twoje podatki wracaty do Ciebie?”.

Nalezy dodaé¢, Ze wymieniona wyzej liczba podat-
nikéw (kolejno: 137 i 148) odnosi sie wytacznie do
podatnikéw, ,u ktérych nastgpita zmiana wiasciwosci
naczelnika urzedu skarbowego spowodowana zmiang
adresu miejsca zamieszkania”. Cytujac dalsze informa-
cje gminy mozna wskazaé, ze ,dzieki nowym podatni-
kom, ktérzy wskazali w zeznaniu podatkowym za rok
2008 i 2009 Gmine Zabierzéw jako miejsce zamiesz-
kania, udziat Gminy w podatku dochodowym od oséb
fizycznych PIT zwiekszyt sie o kwote ok. 524 000,00
zt”.

Na zakonczenie warto wspomnie¢ o analogicznej
akcji, polegajacej na pozyskiwaniu nowych podatni-
kow wsrod oséb de facto zamieszkujacych dang jed-
nostke przestrzenno-administracyjng, ktéra mimo,
ze chronologicznie pézniejsza jest znacznie bardziej
znana ze wzgledu na fakt, ze dotyczy stolicy Polski.
AKkcja ta byta prowadzona na poczatku roku 2010 pod
lapidarng nazwa ,Brat PIT w Warszawie”, a wymiana
korzysci miedzy miastem, a mieszkanicem-podatni-
kiem zostala odwzorowana za pomoca hasta ,Zyska
Warszawa, zyskasz i Ty!”. Obecnie odpowiednia pod-
strona www#¢ jest opatrzona og6lnym hastem: ,War-
szawa - tu mieszkam, tu inwestuje!”. Wykorzystane
w trakcie kampanii z Bratem PITem no$niki informacji
nie réznig sie zasadniczo od tych wykorzystanych
w przypadku Zabierzowa. Urzad Miasta Warszawy
wykorzystat bowiem w swojej kampanii plakaty
i ulotki, a takze strony internetowe. Dodatkowe,
w pordéwnaniu z akcja ,Czy chcesz, aby Twoje podatki
wracaty do Ciebie?”, sSrodki to kroétki film animowany
(emitowany w warszawskim metrze) i bazujgcy na
nim komiks, oba dostepne w wersji elektronicznej
w Internecie, a takze billboardy®7.

Nalezy zauwazy¢, ze wspolnym mianownikiem
przytoczonych dziatan Warszawy i Zabierzowa jest cel
dziatania (uzyskanie dodatkowych wplywéw do bu-
dzetu z tytutu PIT), a takze grupa docelowa (osoby
zamieszkujace jednostke przestrzenng, lecz niezareje-
strowane w niej dla celéw podatkowych). Nalezy jed-
nak wyraznie podkresli¢, ze wskazane grupy docelowe
réznig sie w przypadku Zabierzowa i Warszawy.
W Zabierzowie adresatami dzialan sa osoby, ktoére
przeprowadzity sie tam docelowo (mozna zatozyc, ze
gtéwnie z Krakowa), chcac mieszka¢ w tej gminie
przez dtuzszy czas, by¢ moze nawet na zawsze. Adre-
satem dziatan Warszawy sg natomiast osoby przybyte
do Warszawy z mys$la o studiach, czy pracy, ale wciaz
czujace silng wiez z miejscem pochodzenia i prawdo-
podobnie zaktadajace mozliwo$¢ powrotu do miejsca
urodzenia. Niemniej jednak oba te przyktady sa dowo-

85 Dane z witryny: http://www.zabierzow.org.pl/ (18.05.2011)
86 www.um.warszawa.pl/nip3 (13.01.2011)
87 http://www.kampaniespoleczne.pl (13.01.2011)

dem na nowy w przypadku Polski kierunek dziatan
marketingowych wtadz samorzadowych.

Whnioski koncowe

Podsumowujac nalezy stwierdzié, ze jakkolwiek
marketing terytorialny jest bardzo czesto postrzegany
przez pryzmat dziatan ukierunkowanych na turystéow
i inwestoréw, to mieszkancy s3 najwazniejszymi
spierwotnymi” klientami jednostki przestrzenno-
administracyjnej. Mieszkancy staja sie takze coraz
czesSciej adresatem dziatan marketingowych jednostek
przestrzenno- administracyjnych. Zaprezentowane
w niniejszym opracowaniu przyktady pokazuja,
ze dziatania moga dotyczy¢ zaré6wno matych gmin
wiejskich, jak i stolicy Polski. Przedstawione kampanie
marketingowe dotyczyly bardzo szczegélnej sytuacji
pozyskiwania jako podatnikow oséb, ktdore juz za-
mieszKkujg dany obszar, co jest charakterystyczne dla
terendw gdzie wystepuje naptyw os6b poszukujgcych
bardziej komfortowego stylu zycia (migracje z duzych
miast do wiejskich gmin pod miastem), badz atrakcyj-
nej pracy i bogatej infrastruktury (migracje do naj-
wiekszych miast o rozwijajacej sie gospodarce). Nale-
zy podkresli¢, ze sytuacje te sg doskonatym przykta-
dem na konieczno$¢ zarzadzania jednostkg prze-
strzenno-administracyjng zgodnie z filozofia marke-
tingu terytorialnego, jako ze naptyw mieszkancéw do
gminy / miasta X (a w $lad za nimi czesci ich podat-
kéw) oznacza réwnocze$nie analogiczny odptyw tych-
ze zasobow z gminy Y.
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CITIZENS AS AN RECEIVER OF MARKETING ACTIVITIES
OF TERRITORIAL SELV-GOVERNMENT

Sebastian Branka

Cracow University of Economics

Abstract: Evaluation of marketing activity oriented for citizens, implemented by self-government territorial units is a main task of the work.
Citizens are an important segment of marketing activity. The promotional campaign was implemented in the commune Zabierzéw. Citizens
are treated as a side in the process of benefits exchange and a source for gaining by the community the development factors. research results
confirmed, that citizens are the most important private clients of community, and theit participation in implementation of development
program are very important.
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