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Streszczenie

Dzialania promocyjne podejmowane przez gminy stanowia wazny element komunikacji
marketingowej pomiedzy przedstawicielami wladzy odpowiedzialnymi za rozwdj jednostki
a ro6znymi grupami spolecznymi, organizacjami. Zaprezentowane w artykule wyniki badan wska-
7uja, jakie dzialania i narzedzia promocyjne sa wykorzystywane w dzialalnosci promocyjnej
przez gminy wiejskie z wojewodztwa lubelskiego oraz jakie na te zadania przeznaczaja srodki.
Zbadano takze umiejscowienie kompetencji dotyczacych promocji w strukturze organizacyjnej
urzeddéw gmin i zakres prowadzonej wspolpracy w tym obszarze z innymi podmiotami. 7 doko-
nanej analizy mozna wnioskowal, ze wsrdd zarzadzajacych jednostkami ros$nie $wiadomosé
wagi, jakg odgrywa promocja w osiaganiu zalozonych celow.

Wprowadzenie

Jednostki terytorialne w efekcie reformy samorzadowej zapoczatkowanej
ustawa o samorzadzie gminnym z 1990 roku', ktorej kolejnym etapem bylo
wprowadzenie tréjstopniowego podziatu terytorialnego kraju®, uzyskaly wigk-
sza samodzielnos¢ w podejmowaniu decyzji dotyczacych spraw lokalnych.
Zmianie ulegl takze system finansowania gmin uwzgledniajacy mi¢dzy innymi
udzial ich w podatku dochodowym od o0s6b fizycznych 1 prawnych, dotacii,
subwencji’. W efckcie decentralizacji oraz przeobrazen gospodarczych ujawnila
si¢ koniecznos¢ rywalizacji o ograniczone zasoby (np. inwestycje, turystow)
pomigdzy jednostkami. Potrzeba podnoszenia konkurencyjnosci oraz wzrost

! Ustawa z 8 marca 1990 roku o samorzadzie gminnym (tekst jedn. DzU z 2001 1., nr 124, poz.
1591 z p6zn. zm.).

2 Ustawa z 24 lipca 1998 r. 0 wprowadzeniu zasadniczego trojstopniowego podziatu terytorial-
nego panstwa (DzU z 1998 r., nr 96, poz. 603 oraz nr 104, poz. 656 z pdzn. zm.).

> A. Miszezuk, M. Miszczuk, K. Zuk, Gospodarka samorzqdu terytorialnego, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 31, 81.
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samorzadnosci wymusil na wladzach podejmowanie aktywnosci marketingo-
wej. U jej podstaw stoi promocja jako synonim caloksztaltu dzialan zwigzanych
z komunikowaniem si¢ przedstawicieli administracji samorzadowej, powola-
nych do reprezentowania intereséw lokalnej spolecznosci z otoczeniem poprzez
wplywanie na opinie, postawy i zachowania grup interesantow, podmiotow,
0sob znajdujacych si¢ zaréwno na zewnatrz, jak i wewnatrz jednostki®. Podej-
mowane przez gminy dzialania promocyjne ukierunkowane sa glownie na: kre-
owani¢ rozpoznawalnego atrakcyjnego wizerunku, ksztaltowanie skutecznej
komunikacji wladz ze srodowiskiem lokalnym oraz przekonywanie podmiotow
zewngtrznych o atrakcyjnosci gminy 1 sklonienie ich do okreslonych pozada-
nych zachowan.

Nalezy podkresli¢, ze nadawcami komunikatéw, organizatorami dzialan
promocyjnych nie sg tylko wladze gmin oraz zalezne lub podlegle im jednostki,
ale takze mieszkancy, podmioty gospodarcze, instytucje, organizacje dzialajace
na tym terenie. Sg to rowniez podmioty i osoby, ktore nie maja siedziby na ob-
szarze gminy, ale sg z nig zwigzane emocjonalnie lub finansowo. Przykladem
takich osob, ktére promuja jednostki, sa osoby znane (czgsto okreslane sg mia-
nem ambasadorow), pochodzace z danej migjscowosci, ale obecnie z réznych
wzgledow zamieszkujace gdzie indziej’. To wlasnie dzialalnosé i osiagnigcia
tych wszystkich podmiotdéw ksztaltujg wizerunek jednostki 1 przyczyniaja si¢ do
osiagania celow promocyjnych. Wspdlne podejscie do realizowania inicjatyw
1 wzajemne wsparcie stanowi podstawg budowania sprawnego systemu komu-
nikacji opartego na relacjach®. Chociaz wigkszo$¢é przedsiewzigé z zakresu
promocji podejmowana i finansowana jest przez jednostki samorzadowe, to
wspolczesnie coraz wigkszego znaczenia nabiera promocja prowadzona w spo-
sob zintegrowany.

Przedmiotem dzialan promocyjnych obszaru jest zaréwno cala jednostka te-
rytorialna, ktora traktowana jest w takim ujeciu w sposob kompleksowy jako
megaprodukt, jak rowniez poszczegolne jej czgsci, dzialy (subprodukty) czy tez
konkretne produkty, idee, inicjatywy, decyzje, dzialania’. Stad tez wynika, zZe

* A. Szromnik, Marketing terytoriainy. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Kra-
koéw 2007, s. 22.

> A. Smalec, P. Wachowicz, Spolecznosé lokaina jako ambasador marki na przykiadzie Szeze-
cina, wW. Marketing przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo i komunikacja
w regionie, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 596, Ekonomiczne Problemy Ustlug
nr 56, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 208.

% J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowani, C H. Beck, Warszawa 2004, s. 44-66.

"T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 224.
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czes¢ realizowanych zadan kierowana jest na zewnatrz, a czes¢ do wewnatrz.

. . ;o . ’ - 8
Wiladze formulujac przekaz do mieszkancow, sa zainteresowane glownie':

akceptacja pomysltow, podejmowanych decyzji,

zdobyciem zaufania, ktére pomoze zwycigzy¢ w przyszlych wyborach,
tworzeniem pozadanego wewngtrznego wizerunku jednostki, umacnia-
niem jednosci, ksztaltowaniem patriotyzmu lokalnego,

informowaniem o réznych aspektach funkcjonowania gminy, np. orga-
nizowanych imprezach kulturalnych, sportowych, prowadzonych inwe-
stycjach, zmianach w zakresie komunikacji publicznej, prawie.

Nieco inne dzialania z zakresu promocji jednostki przestrzennej kierowane
sa na zewnatrz. Maja one na celu gléwnie:

przyciagniecie turystow,

przyciagniecie inwestorow,

przekonanie zarzadzajacych na wyzszych szczeblach administracji do
umigjscowienia lub pomocy w realizacji inwestycji infrastrukturalnych,
tworzenie pozytywnego, rozpoznawalnego, pozadanego wizerunku
wsrod réznych grup spolecznych, potencjalnych klientow.

Dzialania zewng¢trzne prowadzone przez samorzady nie ograniczaja si¢ tyl-

ko do prezentowania i zachecania zainteresowanych podmiotow do skorzysta-

nia z proponowanej oferty, ale takze sa skierowane na poszukiwanie réznych
czynnikdw rozwojowych, przede wszystkim kapitatu, sily roboczej, technologii.

To wlasnie cel dzialan promocyjnych jest jednym z podstawowych czynnikow,
od ktérych zalezy wybor okreslonych form, $rodkow 1 narzgdzi wykorzystywa-
nych w promocji. Wsroéd pozostalych mozna wskazaé’:

posiadane przez jednostkg zasoby finansowe,

wielkos¢ jednostki,

charakter i funkcje, jakie pelni dane terytorium,

priorytety zawarte w strategiach lub planach rozwoju,

miejsce promocji w swiadomosci zarzadzajacych,

zasigg przestrzenny oraz grupy docelowe, do ktorych jednostka zamie-
rza dotrze¢ z przekazem.

Podstawa skutecznosci w osigganiu celéw promocyjnych jest poznanie

prowadzonych dotychczas dzialan, wykorzystywanych narzedzi, a nastgpnic

dokonanie ich oceny z punktu widzenia skutecznosci 1 efektywnosci realizowa-

8 M. Czomik, Promocja miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 1998, s. 64—67.
? 1. Stodezyk, Rozwdj miast i zarzqdzanie gospodarkq miejskq, Wyd. Uniwersytetu Opolskiego,
Opole 2004, s. 506.
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nych za ich posrednictwem zadan. Wiedza ta pozwala na konstruowanie opty-
malnych programéw promocyjnych dostosowanych do poszczegdlnych grup
odbiorcow oraz mozliwosci organizacyjnych i1 finansowych gmin badz tez
wskazuje na potrzebg poszukiwania nowych sposobow i form komunikacji.

Celem artykulu jest dokonanie diagnozy i oceny aktywnosci wladz gmin
wigjskich (urzedow gmin) w zakresie realizacji ustawowego zadania wlasnego,
jakim jest prowadzenie dzialalnosci promocyjnej przez jednostke. Waznym
aspektem pracy jest takze pokazanie, jakie znaczenie maja uwarunkowania or-
ganizacyjne 1 finansowe, wystgpujace na plaszczyznie samorzadowej, na po-
dejmowanie i realizowanie tego typu inicjatyw.

Metodyka badan

Na poczatku 2012 roku przeprowadzono badania, ktorymi objeto dziewigc-
dziesiat losowo wybranych gmin wigjskich z wojewodztwa lubelskiego. Do
urzgdoéw tych jednostek przestano specjalnie skonstruowany kwestionariusz
ankiety z prosba o jego wypehienie. Formularz skladat si¢ z zestawu pytan
pozwalajacych na zgromadzenie informacji dotyczacych réznorodnosei 1 czg-
stotliwosci wykorzystywanych narzgdzi oraz podejmowanych dzialan promo-
cyjnych, okreslenia obszarow, na jakich sa one prowadzone 1 wysokosci prze-
znaczanych na te cele srodkdéw. Badania mialy takze ustali¢, z jakimi podmio-
tami urzedy gmin wspolpracuja w sferze dzialalnosci promocyjnej oraz gdzie
umigjscowione sa kompetencje z ta aktywnoscig zwigzane. Sposrod objetych
badaniem jednostek dwadziescia szes¢ udzielilo odpowiedzi na zadane pyta-
nia'’.

Dochody wlasne budzetow dwudziestu dwoch zbadanych gmin (84,6%)
w 2010 roku nie przekroczyly kwoty 20 000 zl. Jedynie cztery gminy (15,4%)
uzyskaly dochdd wyzszy. Najnizszy dochod wynidst 8672 zl, a najwyzszy
37 087 zt. Powierzchnia jednostek, ktore wypelnily kwestionariusz, wynosila od
80,8 km® do 262,7 km’, a liczba zamieszkujacych je mieszkancoéw w 2010 roku
ksztaltowala si¢ na poziomie od 3240 do 12 820 (tab. 1). Ggstos¢ zaludnienia
gmin wyrazona $rednia liczbg mieszkancow przypadajaca na jeden km® wynio-

19 Byly to nastepujace gminy wiejskie: Ruda-Huta, Rejowiec Fabryczny, Tuczna, Rybczewice,
Rejowiec, Telatyn, Zmudz, Wlodawa, Wojciechéw, Ostrowek, Sawin, Trawniki, Terespol, Obsza,
Krasnik, Piszczac, Zakrzowek, Spiczyn, Ulan-Majorat, Adamow (powiat zamojski), Jozefow nad
Wisla, Labunie, Adaméw (powiat tukowski), Bilgoraj, Dzierzkowice, Karczmiska.
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sla 51. Najmniejsze zaggszczenic bylo w gminie Tuczna (20 o0sob na km?),
a najwicksze w gminie Trawniki (109 os6b na km®)".

Tabela 1
Powierzchnia i ludno$¢ w badanych gminach (stan w dniu 31.12.2010r.)
Powierzchnia w km? | 1102 | Odsetek Ludnos¢ Liezba | 4 4oetek
gmin gmin
od 80 do 120 18 69,2 od 3000 do 5000 9 34,6
od 120,1 do 160 3 11,5 od 5001 do 7000 13 50,0
od 160,1 do 265 5 19,2 od 7001 do 13000 4 154

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Wojewodztwo lubelskie. Podregiony, powiaty, gminy 2011,
Urzad Statystyczny w Lublinie, Lublin 2011.

Dzialalno$¢ promocyjna gmin wojewodztwa lubelskiego w $wietle badan

Analiza uzyskanych wynikow wykazala, ze wszystkie z badanych gmin
w ramach prowadzonej dzialalnosci promocyjnej przygotowuja i rozpowszech-
niaja ulotki, broszury, foldery oraz zamieszczajq informacje na wlasnych stro-
nach internetowych. W dwudziestu pigciu jednostkach proces komunikacji na-
stgpuje w sposéb tradycyjny poprzez wywieszane ogloszen na specjalnie przy-
gotowanych do tego tablicach informacyjnych. W ramach dzialan z zakresu
public relations w takiej samej liczbie jednostek przygotowywane sa materialy
dla prasy. Najrzadziej gminy (73,1%) reklamuja si¢ na innych niz wlasna stro-
nach internetowych oraz korzystaja z rozsylania biuletynow za pomoca poczty
clektronicznej (65,4%). Jedynie gmina Terespol wskazala na inne dzialanie,
jakie prowadzi w ramach promocji jednostki, a mianowicie wydaje biuletyn
w naktadzie 5000 szt. (tab. 2). Przeprowadzone badania ujawnily, ze wigkszo$¢
samorzadow korzysta z duzej palety réznych dzialan i narzedzi promocyjnych.
Dzigki nim maja mozliwos¢ dotarcia do szerokich grup odbiorcow oraz prowa-
dzenia efektywne] komunikacji zarowno w srodowisku wewngtrznym, jak
1 zewngtrznym.

Drugim zagadnieniem, jakie postanowiono zbada¢, byla czg¢stotliwos¢ po-
dejmowania dzialan i wykorzystywania narzedzi przez gminy. Przeprowadzone
badania ujawnily, ze najczgsciej urzednicy zamieszcezaja lub modyfikujg infor-
magcje zawarte na wlasnej stronie internetowej urzgdu. W dobie powszechnego
dostepu do Internetu ta forma promocji jest bardzo skutecznym kanaltem komu-
nikacji zaréwno z podmiotami zewnetrznymi, jak 1 wewnetrznymi. Globalny
zasigg, elastycznos¢ oraz mozliwosci, jakie daje to medium przy relatywnie

1 Wojewodztwo lubelskie. Podregiony, powiaty, gminy 2011, Urzad Statystyczny w Lublinie,
Lublin 20117,
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niskich kosztach funkcjonowania strony moze sta¢ si¢ w przyszlosci alternaty-
wa lub uzupehieniem dla innego typu form promoc;ji.

Dzialaniem podejmowanym z nieco mniejsza czgstotliwoscia okazalo si¢
wywieszanie ogloszen na tablicach informacyjnych. Pomimo wzrostu znaczenia
innych sposobdéw przekazywania informacji forma ta, uwazana za tradycyjna,
pozostaje nadal waznym kanalem komunikowania si¢ badanych gminach wiej-
skich z mieszkancami. Jest to jednak kanal, ktéry ma bardzo maly zasigg 1 do-
ciera do niewiclkiej liczby odbiorcow. Plusem tego typu dzialania jest bardzo
niski koszt publikacji informacji. Duza jego popularnos$¢ wsrod badanych gmin
moze wynika¢ takze z przepiséw prawnych nakazujacych publikowanie komu-
nikatow w roznych srodkach przekazu.

Z najmnie¢jsza czestotliwoscia, wedlug urzgdnikow, prowadzone sg takie
dzialania jak: wysylanie biuletynow za posrednictwem poczty elektronicznej,
uczestnictwo przedstawicieli wladz w targach inwestycyjnych, przygotowywa-
nie informacji dla telewizji, umieszczanie reklam na innych stronach interneto-
wych. Wigkszo$¢ dzialan (19) podejmowana byla stosunkowo rzadko (srednia
ponizej 3,0) (tab. 2). Nalezy podkreslic, ze czgstotliwos$¢ ich stosowania na
takim poziomie ni¢ gwarantuje skutecznosci w realizacji celow, jakie za ich
posrednictwem jednostki zamierzaja osiagnac. Sprawny proces promocji jed-
nostki wymaga systematycznosci 1 znacznej powtarzalnosci nadawanych komu-
nikatow.

Tabela 2

Dzialania i narzedzia wykorzystywane w promocji przez gminy wiejskie

Dzialania, narz¢dzia Llcz'ba X *
gmin
Zamieszczanie informacji na wlasnej stronie internetowej 26 4.5
Ulotki, broszury, foldery 26| 3.5
Wywieszanie informacji na tablicach ogloszen 25| 4.3
Przygotowywanie materialow dla prasy 251 3,6
Udzial przedstawicieli gmin w konferencjach, sympozjach 241 3.0
Patronat wladz gmin nad imprezami sportowymi 241 35
Organizowanie/wspolorganizowanie konkurséw 24| 3.3
Sponsorowanie klubow sportowych, zawodnikow 241 3,5
Umieszczanie informacji na innych stronach internetowych 23 2,3
Wysylanie materialéw promocyjnych e-mailem 23| 2.8
Plakaty 23| 34
Ksigzki, albumy 23 2.5
Mapy, przewodniki 23 2.5
Reklama prasowa, zamieszczanie ogloszen w prasie 23| 2.8
Patronat wladz gmin nad imprezami kulturalnymi, naukowymi 23| 3.6
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Wywiady prasowe

Udziat przedstawicieli gmin w targach turystycznych

Gadzety reklamowe

Przygotowywanie materiatéw dla radia

Wysytanie materiatdw promocyjnych tradycyjng poczta
Sponsorowanie imprez kulturalnych, naukowych

Udziat przedstawicieli gmin w targach inwestycyjnych

Filmy promujace gming na nosnikach elektronicznych (CD, DVD)
Artykuty sponsorowane

Billboardy, citylighty, banery

Przygotowywanie materiatow dla telewizji
Organizowanie/wspotorganizowanie akcji charytatywnych
Reklama internetowa na innych niz wiasna strona internetowa
Newsletter, czyli rozsytanie biuletynu za pomocg poczty elektro-
nicznej

23
22
22
22
22
22
21
21
21
20
20
20
19

17

417

2,8
19
2,7
2,0
2,3
2,7
17
18
21
2,0
17
2,0
17

13

*x - Srednia czestotliwosE, oceny dokonano wedtug nastepujacej skali 5 - bardzo czesto, 4 - czesto,

3- czasami, 2- rzadko, 1- bardzo rzadko, 0- sporadycznie/brak
Zr6dto; badania whasne.

Sposréd wszystkich realizowanych przez badane jednostki samorzadowe
dziatan promocyjnych prawie potowa skierowana jest do grup i podmiotéw
z terenu gmin, ktére je prowadzg badZ powiatéw, w sktad ktorych wchodzg
(47,9%). Jedynie nieco ponad 30% dziatah ma wymiar regionalny, obejmujacy
maksymalnie kilka wojewoddztw. Znacznie mniejszy odsetek realizowanych
inicjatyw ma wymiar krajowy (12,2%), a tylko co dziesigte dziatanie skierowa-

ne jest na rynek miedzynarodowy (rys. 1).

Rys. 1 Struktura kierunkdw dziatari promocyjnych wwymiarze przestrzennym

Zr6dto; badania whasne.
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Najwiecej gmin w obszarze promocji wspélpracuje z Urzgdem Marszal-
kowskim (84,6%), wlasnymi jednostkami organizacyjnymi (84,6%), powiatem
(84,6%). Nieco mnigj jednostek kooperuje ze stowarzyszeniami i fundacjami
(73,1%), oraz innymi gminami (65,4%). Znacznie mniej z podmiotami prywat-
nymi, $wiadczacymi uslugi noclegowe (34,6%), regionalng lub lokalng organi-
zacja turystyczng (30,8%) oraz miejscowosciami partnerskimi (23,1%). Dwie
gminy prowadza wspolne dzialania promocyjne z agencjami, biurami reklamo-
wymi (7,7%), jedna z biurem podrozy (3,3%), jedna z innymi podmiotami
z branzy turystycznej niz noclegowe i biura podrozy (3,3%) oraz jedna z pod-
miotami prywatnymi spoza branzy turystycznej. Wsrod badanych gmin nie bylo
takiej, ktora by nie wspdlpracowala z zadnym podmiotem. Najwigcej gmin, bo
osiem, wspolpracowalo z pigcioma i1 szescioma rodzajami podmiotow. Pigé
wspolpracowalo z czterema, dwie z trzema i po jednej gminie z jednym, sied-
mioma 1 osmioma rodzajami podmiotow. Wydaje si¢ naturalne podejmowanie
przez gminy wspolpracy w pierwszej kolejnosci z innymi jednostkami samo-
rzadowymi badz z podmiotami pozytku publicznego, dzialajacymi na zasadach
non profit, ze wzgledu na brak kontrowersji spolecznych z tym kierunkiem
wspolpracy zwiazanych, jakie moga pojawia¢ si¢ w przypadku podejmowania
dzialan prowadzonych wspoélnie z podmiotami prywatnymi.

Konsolidacja sit w ramach wspolpracy pozwala na obnizenie kosztéw oraz
moze przyczyni¢ si¢ do powstania nowej jakosci w zakresie prowadzonych
dzialan. Pozwala na optymalne wykorzystanie czasu pracy i kooperacj¢ w za-
kresie wymiany informacji oraz umigjetnosci np. w poslugiwaniu si¢ pewnymi
narz¢dziami informatycznymi.

W strukturze organizacyjnej badanych urzgdow dzialalno$¢ promocyjna,
nalezaca do zadan wlasnych gminy, nie zajmuje znaczacego miejsca. Tylko
w trzech gminach znajduje si¢ komorka organizacyjna, ktérej zadaniem jest
prowadzenie tego typu dzialan. W jednej gminie zostalo wyodrgbnione jedno
stanowisko pracy. W czternastu jednostkach promocja zajmuje si¢ pracownik,
ktorego zakres obowigzkoéw obejmuje zadania z tym zwiazane. W siedmiu gmi-
nach kompetencje 1 obowiazki sa przydzielane ré6znym pracownikom z réznych
komoérek w zaleznosci od potrzeb. Wskazuje to na brak prowadzenia systema-
tycznej dzialalnosci promocyjnej w tych jednostkach, a jedynie dorazng realiza-
¢j¢ pojawiajacych si¢ inicjatyw. W jednej z gmin dzialalno$¢ promocyjna przy-
pisana jest bezposrednio do kompetencji jednego z przedstawicieli wladzy gmi-
ny (rys. 2).
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Rys. 2. Umiejscowienie kompetencji w strukturze urzedéw gmin zwigzanych z prowadzeniem
dziatalnosci promocyjnej

Zrodto; badania whasne.

Istotnym warunkiem, jaki jest konieczny do prowadzenia skutecznej i sze-
rokiej aktywnosci promocyjnej zarébwno w wymiarze jakoSciowym, jak i ilo-
Sciowym, jest wielko$¢ $rodkow przeznaczanych na tego typu dziatania oraz
wysoki stopien ich priorytetowosci. Wydatki, jakie w 2011 roku przeznaczyta
wiekszo$¢ gmin na promocje, nalezy uzna¢ za mate badZ bardzo mafte. Dzie-
wietnascie jednostek (73,1%) na dziatalno$¢ tego typu wydato mniej niz 25 000
zt, w tym az piec jednostek przeznaczyto ponizej 5000 zt. Zaledwie siedem
gmin (26,9%), wydato 25 000 zt i wiecej. W tej grupie tylko dwie gminy prze-
kroczyty kwote 50 000 zt.

Zakonczenie

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze odpowiednio przygotowany program
marketingowy gminy moze sta¢ sie elementem tworzacym jej przewage konku-
rencyjna. W jednostkach samorzgdowych promocja stanowi jeden z wazniej-
szych instrumentow oddziatywania. Dlatego wyznaczenie celdw, jakim majg te
dziatania i narzedzia stuzyé, powinno stanowié jeden z priorytetéw przy formu-
fowaniu planéw rozwoju. Wieloaspektowos$¢ i wielokierunkowo$¢ opracowan
tego typu powoduje, ze realizacja zawartych tam zatozeh wymaga podejmowa-
nia czesto rozlegtych i réznorodnych dziatai charakteryzujacych sie duzg zto-
zonoscig. Totez mate gminy nie zawsze sgw stanie sprostac takiemu wyzwaniu.
Woynika to gtdwnie z barier i ograniczen finansowych, czasowych, organizacy;j -
nych, ktore nie pozwalajg w peini realizowaC zamierzonych dziatan. Niekiedy
mata atrakcyjno$¢ gmin sprawia, ze wiadze nie widzg potrzeby prowadzenia
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szerszych dzialan zewngtrznych, a jedynie skupiaja si¢ na komunikacji we-

wnetrzne] prowadzone] w wymiarze informacyjno-akceptacyjnym, kierujac

swoje dzialania przede wszystkim na rynek lokalny.
Analiza aktywnosci promocyjnej gmin wigjskich wojewodztwa lubelskiego
pozwolila na sformulowanie nastgpujacych wnioskow 1 spostrzezen:

1. Przeprowadzone badania ujawnily, ze gama wykorzystywanych narzedzi
1 prowadzonych dzialan promocyjnych przez samorzady jest szeroka, zatem
mozna przypuszczaé, ze wsrod przedstawicieli wladz oraz pracownikow
urzgdoéw gmin rosnie swiadomos¢ znaczenia, jakie dla osiagania stawianych
celow ma sprawny system komunikacji. Posrednio wskazuje to rowniez na
fakt, ze nastgpuje poszerzanie si¢ wiedzy 1 umiejgtnosci kadr gmin odpo-
wiedzialnych za tego typu dzialania w zakresie mozliwosci wykorzystywa-
nia réznorodnych srodkéw i1 form promocji, jakie oferuje dzisiejszy marke-
ting.

2. Badane gminy wykorzystuja szeroki zakres narze¢dzi i dzialan promocyj-
nych, ale czgstotliwos¢ ich stosowania jest stosunkowo niska, co niewat-
pliwie utrudnia realizacj¢ funkcji informacyjnej 1 zachecajacej oraz sprawia
trudnosci w wykreowaniu wyrazistego pozytywnego wizerunku zaréwno
wsrod osob z terenu gminy, jak 1 z otoczenia zewngtrznego.

3. Dzialalno$¢ promocyjna nie znajdowala w wigkszosci badanych urzedow
odrebnego umiejscowienia w strukturze organizacyjnej. Na podstawie ana-
lizy lokalizacji tych kompetencji mozna wnioskowa¢, ze wladze wigkszosci
gmin przywiazuja niewielkie znaczenie do prowadzenia dzialan w tym ob-
szarze badz tez dysponuja zbyt malymi mozliwosciami organizacyjnymi
1 finansowymi. Na to drugie ograniczenic wskazuja niewiclkie dochody
wlasne, jak rowniez male wydatki ponoszone na tego typu dzialania.

4. Roznorodnos¢ w zakresie wspdlpracy, jaka jest prowadzona przez badane
gminy z innymi jednostkami, nalezy uzna¢ za wystarczajaca; szczegolnie
z instytucjami publicznymi i1 organizacjami pelniacymi funkcje spoleczne.
Mniej korzystnie wyglada wspélpraca z podmiotami prywatnymi. Wskazuje
to na istnienic w tym obszarze duzych rezerw, ktére mozna wykorzystac
poprzez uksztaltowanie wlasciwych z nimi relacji. Wykazanie wigkszej
otwartosci na pojawiajace si¢ z ich strony inicjatywy, przy zachowaniu
przejrzystosci wspolpracy, niewatpliwie przyczyni si¢ do podniesienia efek-
tywnosci promocji z korzyscig zardéwno dla podmiotow prywatnych, jak
1 gminy.
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5. Niewielka skala ponoszonych przez gminy nakladéw na dzialalno$¢ promo-
cyjna w duzej czgsci wynika z ograniczen dochodowych. W zwiazku z tym
zarzadzajacy jednostkami powinni podjac aktywniejsze dzialania w zakresie
pozyskiwania dodatkowych srodkow badz tez poszukiwac bezkosztowych
lub wymagajacych niewielkich nakladéw finansowych form promocji. Jed-
na z takich mozliwosci jest odejscie od tradycyjnych instrumentdw, np. re-
klamy, na rzecz dzialan public relations.

Celem podejmowanych przez jednostki samorzadowe dzialan promocyj-
nych jest osiagnigcie korzysci zwigzanych z ich rozwojem, zaréwno tych wy-
miemych, jak i niewymiernych, ktorych podstawowym wyznacznikiem jest
wzrost poziomu zycia mieszkancow. Wspodlczesne wyzwania stojace przed
gminami wynikaja z rosnacej konkurencji pomi¢dzy nimi i malejacym znacze-
niu innych niz promocja instrumentéw marketingowych. Prowadzi to do sytu-
acji, w ktorej rozwoj jednostki wymaga ciaglego wprowadzania zmian i1 dosko-
nalenia dzialalnos$ci promocyjnej poprzez poszukiwanie nowych najlepszych
rozwiazan oraz selekcjonowanie juz wdrazanych. Jednostki chcac uzyskaé
przewage, sa zmuszone do nicustannego poréwnywania si¢ z innymi i uczenia
si¢, przy jednoczesnym promowaniu wlasnych atrybutéw 1 wskazywaniu sil-
nych stron.

FORMS AND RANGE OF PROMOTIONAL ACTIVITIES
CONDUCTED BY LOCAL AUTHORITIES IN RURAL COMMUNES
FROM LUBLIN REGION

Summary

Promotional activities undertaken by communes constitute a significant element of market-
ing communication between the representatives of the government responsible for the develop-
ment of the unit and various social groups and organisations. The research results presented in the
article show what promotional activities and tools are used in their promotional work by rural
communes from Lublin region and what resources are allocated for this purpose. Additionally, the
location of competences concerning promotion in the organisational structure of communal offic-
es and the range of the cooperation in this field with other units were examined. It may be con-
cluded from the analysis that the people responsible for managing the units are becoming more
and more aware of the significance of promotion for the achievement of the assumed aims.

Translated by Mirostaw Zalech



