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Streszczenie

Rozwéj jednostek terytorialnych jest procesem wielowymiarowym i holistycznym, a do jed-
nego z istotnych sposob6éw jego wsparcia nalezy promocja. Gminy, dazac do zwigkszenia sku-
tecznosci oddziatywania na turystéw, inwestoréw, mieszkancéw, tworza systemy komunikacji
marketingowej. Dziatalno$¢ ta wiaze si¢ z wystgpowaniem ryzyka. Celem artykutu jest identyfi-
kacja ograniczen i barier, jakie moga przyczynia¢ si¢ do eskalacji niepewnosci w podejmowanej
przez jednostki samorzadu terytorialnego aktywnosci promocyjnej. Analizie poddano zaréwno
czestotliwos¢ stosowania réznych narzedzi promocyjnych, jak i zakres i zasieg prowadzonych
dzialan oraz warunki, w jakich sa one realizowane.

Stowa kluczowe: promocja, ryzyko, gminy, marketing terytorialny, bariery

Wprowadzenie

W Polsce dopiero od niedawna wiadze samorzadéw dostrzegly korzysci,
jakie ptyna z wdrazania orientacji marketingowej, czyniac dzialalnos¢ w tym
obszarze waznym elementem zarzadzania, za posrednictwem ktérego nastepuje
rywalizacja o ograniczone zasoby mig¢dzy gminami na plaszczyznach, takich
jak: lokalizacja inwestycji, naplyw turystéw, mieszkancéw, dostgp do zZrédet
finansowych, a takze jak najlepszego zaspokajania potrzeb obecnych uzytkow-
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nik6w przestrzeni’. Adaptacja zalozen marketingu na grunt samorzadowy na-
stapila wraz z wprowadzeniem systemu rynkowego. Ulegla wéwczas poszerze-
niu swoboda dzialania jednostek terytorialnych przez uzyskanie wigkszej samo-
dzielnosci w dwéch gltéwnych aspektach. Pierwszym byto przypisanie gminom
wzglednie statych zrédel finansowania, a drugim samodzielno$¢ w podejmowa-
niu znacznej czeéci decyzji, w tym takze mozliwoséé zaciagania zobowiazan'.
Wraz z przekazaniem przez wladze centralne znacznych kompetencji samorza-
dom, delegowano takze odpowiedzialnos¢ i ryzyko zwigzane z podejmowanymi
decyzjami.

Sposréd wielu kompetencji i zadan wiadze gminy maja prawo do prowa-
dzenia w ramach dzialalno$ci marketingowej wlasnej polityki promocyjnej,
ktérej gtéwnym celem jest ksztaltowanie postaw, pogladéw, zachowan réznych
grup interesariuszy wzgledem jednostki terytorialnej’. Dziatania podejmowane
w obrebie tego celu sa sci$le zwigzane z nowym postrzeganiem procesu wy-
miany, w ktérym na pierwszy plan wysuwaja si¢ korzysci, jakich oczekuja po-
tencjalni i obecni rezydenci jednostek.

Przedmiotem promocji prowadzonej przez gminy jest ich potencjal, ktéry
np. w turystyce obejmuje walory antropogeniczne i przyrodnicze (atrakcje),
infrastrukturg, dostgpnosé. Prezentacja oferty gminy, w zaleznosci od tego ja-
kiej sfery dotyczy, kierowana jest na zewnatrz jednostki lub do jej wngtrza,
a podejmowane dzialania maja za zadanie informowanie o gminie, budowanie
wizerunku, przekonywanie o zaletach i korzysciach oferty oraz naklanianie do
okreslonych zachowan wzgledem niej’.

Wiladze, informujac o zdarzeniach, naklaniajac do okreslonych zachowan,
ksztaltujac postawy i opinie, daza do uzyskania w krétkiej lub dluzszej perspek-
tywie, bezposrednio lub posrednio, okreslonych korzysci. Funkcjonujac jednak
w Srodowisku niezwykle dynamicznym, warunkach rosnacej konkurencji ze
strony innych jednostek, a takze odmiennych i zmiennych potrzeb spolecznych
oraz presji z ich strony, jednostki powinny liczy¢ si¢ z mozliwoscia wystapienia
zdarzen niepozadanych, pociagajacych za soba negatywne skutki. Ryzyko wy-
nikle z niewlasciwie prowadzonego procesu komunikacji z otoczeniem, a takze

5 M. Obrebalski, Marketing przestrzeni miejskicj, w: Ekonomika i zarzadzanie miastem, red.
R. Brol, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2004, s. 238-245.

4 M. Miszczuk, Podstawy prawne funkcjonowania i organizowania samorzqdu terytorialnego
w Polsce, w. Gospodarka samorzqdu terytorialnego, red. A. Miszczuk, M. Miszczuk, K. Zuk,
W%/d. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 24-28.

A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer business,
Krakéw 2007, s. 22.
5 M. Czornik, Promocja miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 63.
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wlasnym personelem (pracownikami urz¢déw gmin) moze prowadzi¢ do niepo-
zadanych zdarzen, zaklécajacych lub ograniczajacych mozliwos$¢ rozwoju jed-
nostki. Proces ten polega w gléwnej mierze na poprawie istniejacych lub two-
rzeniu nowych waloréw uzytkowych oraz ich propagowaniu na okreslonych
rynkach docelowych’. Przykiadem takiego procesu jest tworzenie warunkéw do
rozwoju turystyki, dzigki ktérym zamieszkujaca na danym terenie ludnos¢ zy-
skuje inwestycje, miejsca pracy, a przedsigbiorcy klientéw. Sprawne i skutecz-
ne zarzadzanie jednostka wymaga podejmowania wielu dziatan w réznych ob-
szarach, w tym takze promocji i zarzadzania zwigzanym z nim ryzykiem.

Autor artykulu ma na celu wskazanie barier i ograniczen, b¢dacych waznym
elementem w dazeniu do poprawy efektywnosci funkcjonowania jednostek
samorzadu terytorialnego z jednej strony, za$ z drugiej — ograniczania ryzyka
zwiazanego z prowadzang dzialalnoscia promocyjna.

Ryzyko w dzialalnosci promocyjnej jednostek terytorialnych

Obecnie wszystkie organizacje, niezaleznie od formy prawnej i typu, styka-
ja si¢ z wewnetrznymi i zewngtrznymi czynnikami, powodujacymi powstawa-
nie niepewnosci. Ryzyko przynalezne wszelkim decyzjom stwarza potrzebg
budowania strategii zabezpieczajacych lub redukujacych negatywne skutki®.
Brak takich rozwigzan prowadzi w wypadku kryzysu do popetniania wielu blg-
dow’.

W jednostkach samorzadu terytorialnego, podobnie jak w przedsigbior-
stwach, mozna wyrézni¢ ryzyko obiektywne, podlegajace pomiarowi, dotycza-
ce rodzaju oraz zakresu przedmiotowego podejmowanych decyzji i subiektyw-
ne, podmiotowe, wynikajace z predyspozycji decydentéw, ich cech indywidual-
nych, zaleznych od poziomu tolerancji niekorzystnych zdarzen. Inna typologia
wyréznia ryzyko systematyczne (zewngtrzne) i specyficzne (wewngtrzne).
Pierwsze jest niezalezne od jednostki i nie moze by¢ przez nia w jakikolwiek
sposéb kontrolowane, niektére jego obszary moga by¢ natomiast prognozowane
co do wielkosci i zakresu, drugi rodzaj wynika z zakresu prowadzonych przez

" A. Smalec, Rola komunikacji w rozwoju koncepcji partnerstwa w regionach, w: Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu terytorialnego, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 663, Ekonomiczne Pro-
blemy Ustug nr 75, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 491-492.

8 R. Wroblewski, Zarzqdzanie ryzykiem w przedsigbiorstwie, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach nr 90, seria: Administracja i Zarzadzanie, Siedlce
2011, s. 11.

9 Ph. Kotler, J.A. Castione, Chaos. Zarzqdzanie i marketing w erze turbulencji, Wyd. MTBiz-
nes, Warszawa 2009, s. 70.
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podmiot dzialan'. Zagrozenia wewngtrzne wystepujace w jednostkach samo-
rzadu wynikaja z prawnych, organizacyjnych i ekonomicznych uwarunkowan,
skladajacych si¢ na wyst¢powanie ryzyka strukturalnego, funkcjonalnego i fi-
nansowego (tab. 1). Zidentyfikowane rodzaje i zrédla ryzyka wskazuja na duza
zlozono$¢ procesu zarzadzania nim. Konsekwencje nieprawidlowych decyzji
moga negatywnie wplywa¢ nie tylko na realizacj¢ celéw, lecz réwniez na efek-
tywne wykorzystanie pozostajacych w dyspozycji jednostek zasobéw''.

Tabela 1

Rodzaje i Zrédta ryzyka w dziatalno$ci promocyjnej

strljitzgr i(ljne Ryzyko funkcjonalne Ryzyko finansowe
Brak kadr Niewtasciwe audytorium do ktérego | Zbyt mate naktady na po-
trafia przekaz szczegblne dziatania
Duza fluktuacja | Niewtasciwa tre$¢ komunikatu i for- | Straty wynikte z nietraf-
kadr ma przekazu nych decyzji
Nienalezyte Brak otwartosci i skupienie si¢ na Niewtasciwe wykorzysta-
przygotowane jednostronnej komunikacji nie posiadanych $rodkéw,
kadr niska efektywno$¢ dziatan
Rozproszenie Brak koncepcji efektywnej dziatalno-
kompetencji sci promocyjnej, niedostrzeganie
potencjatu jednostki
7Zbyt wiele Odpowiedzialnos¢ prawna, np. nie-
obowigzkéw wilasciwe umowy z zewnetrznymi
przypisanych podmiotami, dochodzenie roszczen
pracownikom

Zakt6cenia w procesie komunikacji
wewnatrz jednostki

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zarzadzanie ryzykiem ma na celu podejmowanie dzialan zmierzajacych do
identyfikacji i oceny ryzyka oraz podj¢cia dzialan eliminujacych lub ogranicza-
jacych jego niekorzystny wpltyw na organizacje'’. Wedlug T.T. Kaczmarka na
proces zarzadzania ryzykiem sklada si¢ sze§¢ faz: 1) identyfikacja ryzyka —

10 p. Sienkiewicz, Analiza ryzyka w zarzaqdzaniu projektami systemow, ,Problemy Techniki
Uzbrojenia” 2005, z. 95, nr 1, s. 10.

1'M. Poniatowicz, Transfer ryzyka_jako instrument zarzqdzania ryzykiem w jednostkach samo-
rzqdu terytorialnego, w: Znaczenie samorzqdu terytorialnego dla rozwoju regionalnego w Polsce,
Niemczech i na Ukrainie, red. S. Flejterski, A. Szewczuk, M. Kogut-Jaworska, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 620, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 61, Wyd. Naukowe Uni-
wersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2010, s. 328.

12 M. Bywanis-Jodlinska, Kontrola i zarzadzanie ryzykiem, Fundacja Rozwoju Demokracji Lo-
kalnej, Warszawa 2005, s. 10.
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ustalenie przyczyn, rodzajéw; 2) analiza ryzyka — identyfikacja miejsc wyste-
powania, okreslenie nastgpstw; 3) opracowanie wariant6w — sprecyzowanie,
jakie dzialania podja¢ w zaleznosci od sytuacji i jakie bgda tego koszty; 4) sza-
cowanie, ocena i hierarchizacja ryzyka; 5) podj¢cie decyzji i dziatan; 6) monito-
ring i ocena rezultatéw',

Wdrozenie tego procesu w obszarze dzialalnosci promocyjnej do praktyki
jednostek samorzadu terytorialnego powinno przyczyni¢ si¢ do optymalizacji
podejmowanych decyzji i zredukowania, w wypadku wystapienia, negatywnych
skutkéw.

Material i organizacja badan

Opracowanie oparto na wynikach badan ankietowych, ktére przeprowadzo-
no w pierwszym kwartale 2013 roku. Kwestionariusz w formie elektronicznego
dokumentu przestano do wszystkich gmin miejskich i miejsko-wiejskich woje-
wodztwa lubelskiego i podlaskiego (z wylaczeniem Bialegostoku i Lublina ze
wzgledu na znaczaco odbiegajacy potencjat od innych jednostek) na adresy
mailowe uzyskane z Biuletynu Informacji Publicznej. Zakres tematyczny skie-
rowanego do gmin kwestionariusza dotyczyl celéw polityki promocyjnej, wy-
korzystywanych narz¢dzi, ich rodzaju i czgstotliwosci oraz kierunkéw prowa-
dzonej aktywno$ci marketingowej. Istotnym aspektem, wiazacym si¢ bezpo-
srednio z ryzykiem w sferze promocji, bylo poznanie gléwnych barier i ograni-
czen wynikajacych z uwarunkowan organizacyjnych i kompetencyjnych, jakimi
dysponuja badane jednostki, jak réwniez podejmowanego zakresu podmioto-
wego wspélpracy z innymi organizacjami oraz wysokos$ci ponoszonych na tego
typu zadania srodkéw finansowych.

Wypelnione ankiety zwrécito 10 gmin miejskich (2 z wojewddztwa podla-
skiego i 8 z lubelskiego) oraz 11 miejsko-wiejskich (4 z wojewd6dztwa podla-
skiego i 7 z lubelskiego). Sposréd wszystkich badanych jednostek dochody
ogétem o$miu z nich (85,7%) w 2011 roku nie przekroczyly 68 000 tys. zl.
Znacznie wyzsze mialy trzy miasta na prawach powiatu: Zamos¢, Chelm, Biata
Podlaska i byty to odpowiednio: 308 457,7; 240 284,71 212 061,7 tys. zt. Wigk-
sze zréznicowanie gmin cechowaly dochody wlasne, bedace czgsécia dochodéw
ogétem. Kwoty siedmiu gmin oscylowaly w przedziale od 2801 do 9210 tys. zi,
wséréd nich tylko jedna byla gming miejsko-wiejska. Jednostek, ktére w 2011
roku mialy dochody wilasne w przedziale od 10 000 do 40 000 tys. zt bylo 11

B T.T. Kaczmarek, Zarmdzanie ryzykiem. Ujecie interdyscyplinarne, Difin, Warszawa 2010,
s. 131.
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(6 miejskich i 5 miejsko-wiejskich). Wyzsze uzyskaly tylko trzy miasta i ksztat-
towaly si¢ one na poziomie przekraczajacym 80 000 tys. zt (tab. 2).

Tabela 2
Powierzchnia, ludno$é¢ oraz dochody badanych gminach

Wyszczegblnienie Gminy miejskie Gminy miejsko-wiejskie
Ludnos¢ (liczba) od 4550 do 66 176 od 4945 do 26 589
Gestosé zaludnienia (na 1 km®) od 318 do 2171 od 39 do 148
Powierzchnia (km?) od 13,3 do 49,4 od 62,9 do 314,0
Dochody ogétem ( tys. zt) od 14 589,0 od 11 907,9 do 62 163,2

do 308 457,7

Dochody wtasne (tys. zi) 0od 6643,3do 103 096,7 | od 2801,1 do 31042,5

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych urzedéw statystycznych Wojewddztwo Lubel-
skie. Podregiony, powiaty, gminy 2012, Wojewddztwo Podlaskie 2012 — podregiony, powiaty,

gminy.

Powierzchnia badanych gmin wynosita od 13,3 km® do 314 km’, a liczba
ludnosci je zamieszkujacej od 4550 do 66 176 oséb. Tak duze zréznicowanie
wynika z charakteru gmin, gminy miejskie zajmuja znacznie mniejsza po-
wierzchni¢ przy jednoczesnie wickszej liczbie mieszkancow.

Zakres i uwarunkowania prowadzenia dzialalno§ci promocyjnej przez
gminy

W wypadku jednostek samorzadu terytorialnego dziatalno$¢ promocyjna
stanowi punkt wyjscia do szerszego zastosowania marketingu w gminach przez
tworzenie i podtrzymywanie dwukierunkowej komunikacji z otoczeniem ze-
wnegtrznym i wewngtrznym.

Podstawowym celem dziatan promocyjnych 61,9% badanych jednostek
[13]" jest wykreowanie oryginalnego, rozpoznawalnego wizerunku. Na tej
podstawie mozna uznaé, ze wladze swiadome sa korzysci, jakie moga osiagnac
w wyniku zbudowania oryginalnego obrazu jednostki, ktére bazuje na akumu-
lacji wielu stymulatoréw i jest subiektywnym, indywidualnym wrazeniem kaz-
dej osoby. Utworzony obraz odgrywa wazna rol¢ w podejmowaniu decyzji do-
tyczacych, np. miejsca wypoczynku, inwestycji, nauki'’.

" W nawiasach kwadratowych, np. [13], zawarto liczbe gmin ktérych przedstawiciele udzieli
danej odpowiedzi.

5. Kobylinska, Wspdtczesne wyzwania dla miejskich samorzqdow w zakresie kreowania wi-
zerunku, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu
terytorialnego, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 663,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 75, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2011, s. 62.
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Innymi najczgséciej wskazywanymi priorytetami dzialan gmin w obszarze
promocji bylo przekazywanie informacji na temat atrakcyjnosci inwestycyjnej,
takiej odpowiedzi udzielito 57,1% [12] przedstawicieli badanych jednostek;
zach¢cenie mieszkancéw do uczestnictwa w réznych inicjatywach — wymienito
52,4% [11], a informowanie na temat atrakcyjnosci turystycznej — 47,6% [10].

Znacznie mniej gmin za gléwne cele promocji uznawalo wspieranie lokal-
nych podmiotéw, instytucji przez wlasna dzialalnos¢ [4], prezentacje rezultatéw
podjetych dziatan przez wladze [4], jak réwniez przekonanie mieszkancéw do
realizowanych projektéw [3] oraz zwigkszanie zainteresowania jednostka samo-
rzadu terytorialnego przez réznego rodzaju organizacje, podmioty [3]. Tylko
w jednej gminie miejsko-wiejskiej, za podstawowy kierunek dzialan uznano
potrzeb¢ poszerzenia poziomu wiedzy na jej temat przez mieszkancéw.

Z analizy aspiracji wiadz gmin wynika, Ze maja one coraz wigksza $wiado-
mos¢ tego, Ze promocja pozwala przyciaga¢ inwestoréw oraz wplywa pozytyw-
nie na zwigkszenie ruchu turystycznego i aktywizacj¢ mieszkancéw. Stad tez
wynika potrzeba wlasciwego wyznaczenia celéw, jakie powinny zosta¢ ustalane
na podstawie potencjalu jednostek i ich charakteru, a takze specyfiki gmin sg-
siednich. Nietrafnie okreslone priorytety lub ich nadmiar stanowia gtéwne Zré-
dlo ryzyka niskiej efektywnosci alokacji zasobow.

Osiagni¢cie wyznaczonych przez poszczegdlne gminy celéw wymaga reali-
zacji wielu zadan oraz wykorzystania wielu instrumentéw. Na podstawie uzy-
skanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze w praktyce zaréwno gminy miejskie,
jak i miejsko-wiejskie posluguja si¢ duzym zakresem dziatan i narz¢dzi promo-
cyjnych. Najcz¢sciej, w obu typach jednostek samorzadu terytorialnego, komu-
nikacja nast¢puje przez zamieszczane informacji na wlasnej stronie internetowej
oraz wywieszanie informacji na tablicach ogloszen i w formie plakatéw. Wia-
dze gmin miejskich bardzo czgsto obejmujq patronatem imprezy sportowe, na-
ukowe i kulturalne, a do dzialan promocyjnych podejmowanych z nieco mniej-
szg czestotliwo$ciq naleza: przygotowywanie materialéw dla prasy, sponsoro-
wanie klubéw sportowych, zawodnikéw, wydawanie i rozpowszechnianie ulo-
tek, broszur, folderéw oraz organizowanie i wspdlorganizowanie konkurséw,
jak tez udzielanie wywiadéw przez przedstawicieli wladz. Najrzadziej osoby
odpowiedzialne za promocj¢ w obu typach gmin korzystaja z mozliwosci rozsy-
lania biuletynu za pomoca poczty elektronicznej, a przedstawiciele wladz
uczestnicza w targach inwestycyjnych, w gminach miejskich réwniez w targach
turystycznych, a miejsko-wiejskich zamieszczajg reklamy na innych niz wlasna
stronach internetowych (tab. 3).
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Czestotliwos$¢ podejmowanych dziatan i wykorzystywanych narz¢dzi rézni

si¢ w ramach dwéch typéw jednostek. Gminy miejskie sa bardziej aktywne od

gmin miejsko-wiejskich w stosowaniu 27 z 29 instrumentéw dzialalnosci pro-

mocyjnej (tab. 3).

W badanych jednostkach stosowany jest obszerny katalog srodkéw oddzia-
tywania. Mozna réwniez wyrézni¢ takie, ktérych czgstotliwo$¢ jest niewystar-

czajaca, dotyczy to dzialan zaréwno tradycyjnych, jak i tych podejmowanych

w ramach nowych technologii. Dlatego za gléwne zrédla ryzyka nalezy uzna¢
ich zakres i trafnos¢, a takze czgstotliwo$¢ oraz brak poszukiwania nowator-

skich rozwigzan i instrumentéw.

Tabela 3
Dziatalnos¢ promocyjna gmin miejskich i miejsko-wiejskich
Gminy Gminy miej-
Prowadzone dziatania, stosowane narzedzia miejskie sko-wiejskie
X * | n** X * nrE
Zamieszczanie informacji na wiasnej stronie interne- 500 | 10 491 11
towej
Wywieszanie informacji na tablicach ogtoszen 4,40 | 10 4,45 11
Plakaty 4,00 | 10 | 4,27 11
Patronat wladz gmin nad imprezami kulturalnymi, 450 | 10 3,82 11
naukowymi
Patronat wladz gmin nad imprezami sportowymi 4,40 | 10 3,82 11
Przygotowywanie materiatéw dla prasy 4,30 | 10 3,91 11
Sponsorowanie klubéw sportowych, zawodnikéw 4,30 | 10 3,73 11
Ulotki, broszury, foldery 4,00 | 10 3,73 11
Organizowanie/wspélorganizowanie konkurséw 4,00 | 10 3,45 11
Wywiady prasowe 4,00 | 10 | 3,27 11
Gadzety reklamowe 3,90 | 10 3,27 11
Wydawanie map, przewodnikéw 3,90 | 10 3,18 11
Udziat przedstawicieli gmin w konferencjach, sympo- 3,90 | 10 3,09 10
zjach
Przygotowywanie materiatéw dla radia 3,80 | 10 3,18 10
Sponsorowanie imprez kulturalnych, naukowych 3,90 | 10 3,00 10
Umieszczanie informacji na innych stronach interne- 3,80 | 10 2,82 11
towych
Wysytanie materiatléw promocyjnych mailem 3,60 | 10 2,73 10
Wydawanie ksigzek, albuméw 3,20 9 3,00 10
Reklama prasowa, zamieszczanie ogloszefi w prasie 350 | 10 2,36 10
Organizowanie/wspélorganizowanie akcji charytatyw- | 3,40 | 10 2,36 10
nych
Przygotowywanie materialéw dla telewizji 3,20 [ 10 [ 2,45 10
Artykuty sponsorowane 3,20 1 10 2,40 11
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Wysytanie materialéw promocyjnych tradycyjng pocztg | 3,00 | 10 2,36 11
Bilboardy, citylighty, banery 2901 9 2,36 10
Reklama internetowa na innych niz wtasna strona in- 3,30 | 10 1,91 10
ternetowa

Udziat przedstawicieli gmin w targach turystycznych 260 9 2,45 9
Filmy promocyjne gming na no$nikach elektronicznych [ 3,10 | 10 1,91 11
(np. CD, DVD)

Newsletter czyli rozsytanie biuletynu za pomocg pocz- | 2,50 | 10 1,91 10
ty elektronicznej

Udziat przedstawicieli gmin w targach inwestycyjnych | 2,30 | 9 1,36 9

* X - 4rednia czestotliwosé, oceny dokonano wedtug nastepujacej skali: 5 — bardzo czgsto,
4 - czgsto, 3 - czasami, 2 - rzadko, 1 - bardzo rzadko, 0 - sporadycznie/brak;

**n - liczba gmin

7rédto: badania whasne.

Najwigkszy zakres dziatan promocyjnych (w tym informacyjnych) kiero-

wany jest, niezaleznie od rodzaju gmin, do mlodziezy i oséb w wieku produk-

cyjnym, zamieszkujacych na danym terenie, nieco mniejszy do senioréw. Jed-
nostki skupiaja si¢ w wigkszym stopniu na informowaniu i przyciaganiu tury-

stéw krajowych niz zagranicznych. Rozbieznosci mi¢dzy gminami miejskimi
i miejsko-wiejskimi dotycza nat¢zenia i zakresu dzialan, majacych na celu

przedstawienie mozliwosci i zach¢cenie podmiotéw krajowych i zagranicznych

do inwestowania. W tym obszarze intensywnos$¢ staran gmin miejskich jest

znacznie wigksza (rys. 1).
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mieszkaficy — mieszkaficy mieszkaficy - tury$ci turysci inwestorzy — inwestorzy
mlodziez w wieku seniorzy krajowi zagraniczni krajowi zagraniczni
produkcyjnym

Uwaga: oceny natg¢zenia dziatafi dokonano wedtug nastgpujgcej skali: 5 — bardzo duze,
4 - duze, 3 —$rednie, 2 — mate, 1 - bardzo mate, 0 - sporadycznie/nie sa prowadzone.

Rys. 1. Srednie natezenie dziatan promocyjnych skierowanych do poszczegélnych grup docelowych

7rédto: badania whasne.
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Poréwnujac priorytety z kierunkami i natezeniem dziatan mozna dostrzec
w dziatalnosci czesci gmin pewng niekonsekwencje zwiazang z prowadzong
aktywnoscig i wyznaczonymi celami. Ze zgromadzonych danych wynika, ze
wiekszy nacisk przez jednostki ktadziony jest na promocje wewnetrzng niz ze-
wnetrzng. Szczego6lnie dotyczy to rynku turystéw zagranicznych oraz w wypad-
ku gmin miejsko-wiejskich - inwestoréw. Ujawnione dysonanse moga by¢ wy-
nikiem braku spojnego, dtugoterminowego programu promocyjnego, a takze
wysokich kosztow, jakie wigzg sie z podejmowaniem dziatan na rynkach mie-
dzynarodowych.

Bariery i ograniczenia w dziatalnosci promocyjnej gmin

Za promocje w strukturze organizacyjnej siedmiu urzedow gmin odpowie-
dzialna jest komorka, w ktérej zatrudniony jest wiecej niz jeden pracownik,
a w trzech specjalna osoba. Kompetencje w zakresie realizacji zadan w kolej-
nych dziewieciu jednostkach samorzadu terytorialnego rozproszone sg w ra-
mach wydziatow (komorek) badz wchodzag w sktad obowiazkoéw jednego z pra-
cownikéw lub tez przynalezg do réznych os6b w zaleznosci od potrzeb (rys. 2).

przedstawiciele wtadzy, np. wojt,
burmistrz, zastepcy

specjalnie zatrudniony pracownik

pracownicy zréznych dziatow
w zalezno$ci od potrzeb

komérka, w ktérej zatrudnionyjest
wiecej nizjeden pracownik

zesp6t pracownikéw zréznych
wydziatéw (komérek)

pracownik, ktérego zakres obowigzkdw
obejmuje promocje

Rys. 2. Umiejscowienie kompetencji w strukturze urzedéw gmin zwigzanych z prowadzeniem
dziatalnosci promocyjnej

Zrodto: badania wiasne.

Gtéwna barierg w prowadzeniu skutecznosci i efektywnej polityki promo-
cyjnej wedtug 95,2% gmin [20] sg ograniczone $rodki. Waznym ograniczeniem,
chociaz juz nie tak istotnym dla wiekszosci jednostek, jest nadmiar innych za-
dan [7], zbyt mata liczba pracownikéw [6] oraz procedury zwigzane z zamd-
wieniami publicznymi [5]. Cztery jednostki zwrdcity uwage na trudng wspot-
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prace z sektorem prywatnym, a po trzy wskazywaly na problem matego znacze-
nia promocji wsréd innych priorytetéw gmin i braku planéw dzialalnosci pro-
mocyjnej. Tyko dwie jednostki zwrécily uwage na trudng wspétpracg z innymi
gminami. Po jednej jednostce wskazano na brak szkolen w zakresie promociji,
brak odpowiednich kwalifikacji pracownikéw zajmujacych si¢ sprawami pro-
mocji, ograniczenia wynikajace z przepiséw prawnych uniemozliwiajacych
realizacje zamierzen i inicjatyw czy zbyt malg identyfikacj¢ mieszkancéw
z miastem - to bariery ograniczajace realizacj¢ powierzonych zadan w obszarze
promocji, jakie wskazywane byly najrzadziej.

Najwigcej badanych gmin wspétpracowata z Urzgdami Marszatkowskimi
[19] oraz w ramach wlasnych jednostek organizacyjnych [17]. Nieco mniej
gmin prowadzi dzialania w zakresie promocji wspélnie z innymi gminami [16],
regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi [16], powiatami [15]
oraz podmiotami sektora spolecznego, takimi jak stowarzyszenia i fundacje
[15]. Ponad 50% przebadanych jednostek realizuje inicjatywy wspélnie z miej-
scowos$ciami partnerskimi [12], a takze podmiotami prywatnymi $wiadczacymi
ustugi noclegowe [11]. Niespelna polowa badanych gmin zleca natomiast zada-
nia agencjom i biurom reklamowym [10]. Nieliczne gminy wspélpracuja
z podmiotami prywatnymi spoza branzy turystycznej [5] i biurami podrézy [3]
oraz innymi prywatnymi organizacjami turystycznymi [3]. Ryzyko wspétpracy
wiaze si¢ gléwnie z pozostawaniem czgsci elementéw poza kontrola urzedéw
oraz proporcjonalnosci zaangazowania w stosunku do oczekiwanych korzysci.

Istotnym uwarunkowaniem aktywnosci promocyjnej jest wysoko$¢ srod-
kéw przeznaczanych na realizacj¢ tego typu zadan. Wydatki wig¢kszosci bada-
nych urz¢gdéw na promocj¢ przekroczyly w 2012 roku 45 000 zt (5 gmin miej-
skich i 6 gmin miejsko-wiejskich). W dwdch gminach miejsko-wiejskich mie-
scily si¢ w przedziale od 35 001 zt do 40 000 zt, natomiast w dwéch miejskich
i jednej miejsko-wiejskiej ksztaltowaly si¢ na poziomie od 20 001 zt do 30 000
zt. Najmniej w 2012 roku wydata jedna gmina miejsko-wiejska i byla to kwota
ponizej 5000 zi, a w sumie pi¢¢ badanych jednostek na promocj¢ przeznaczylo
jedynie niespetna 15 000 zt.

Podsumowanie

Dziatania promocyjne w administracji publicznej, ktérej budzety tworzone
sa z podatkéw i oplat obywateli obliguje jednostki do prowadzenia ich w spo-
s6b zaplanowany i efektywny. Nie znaczy to, ze zawsze dzialania przynosza
oczekiwane uzyski zaangazowanym w ten proces interesariuszom. Tak wazne



152 Mirostaw Zalech

jest dlatego wskazanie miejsc mozliwego wystgpowania ryzyka i zarzadzanie
nim.

Badania wykazaly, ze cele promocji w znacznej cz¢sci gmin skupione sa na
czterech sferach: wizerunkowej, turystycznej, inwestycyjnej i aktywizujacej
mieszkancéw. Cele te powinny by¢ $cisle zwiazane z potencjatem jednostek.
Trudnosci, jakie moga wystapi¢ przy projektowaniu zatozen efektéw, ktére
powinny zosta¢ osiagni¢te w okre§lonym czasie, stanowia zrédlo ryzyka. Bez-
posrednio powiazane sa one z lista wykorzystywanych w ramach promocji na-
1z¢dzi i realizowanych dziatan. Zaréwno wsréd ankietowanych gmin miejskich,
jak i miejsko-wiejskich, gama ta jest bardzo szeroka, natomiast ich czestotli-
wos¢ znacznie zréznicowana. Oznacza to, ze jednostkom pozostaja pewne moz-
liwosci rozwoju w tym zakresie, jednak powinno to by¢ uzupeilnione o nowe
sposoby oddzialywania. Ocena ryzyka musi zatem dotyczy¢ zaréwno skutecz-
nosci realizacji poszczegdlnych aktywnosci promocyjnych, jak i ich ekono-
micznosci. Poziom ryzyka wynika réwniez ze specyfiki interesujacych jednost-
k¢ rynkow i skierowanych na nie dziatan. Na podstawie wynikéw badan mozna
wskaza¢, ze gléwnym kierunkiem aktywnosci promocyjnej gmin miejskich
i miejsko-wiejskich sa mieszkancy, natomiast znacznie mniejsze nat¢zenie dzia-
tan jest kierowane do turystéw i inwestoréw. W celu sprawniejszej ich realizacji
wigkszos$¢ jednostek prowadzi szeroka wspétpracg z innymi podmiotami, takimi
jak: Urzad Marszatkowski, inne gminy czy regionalna lub lokalna organizacja
turystyczna. Zasadnos¢, intensywnos¢ i zakres wyboru kierunkéw dzialan oraz
podmiotéw do wspélpracy to elementy, ktére powinny podlega¢ analizie pod
wzgledem przyniesienia jednostce mozliwych niepowodzen i strat.

Znaczna liczba badanych gmin nie ma dobrze zorganizowanego systemu
kadrowego pozwalajacego w pelni wykorzysta¢ mozliwosci, jakie zapewnia
wspolczesny marketing w obszarze wlasciwej koordynacji i realizacji zadan
z zakresu promocji. Rozproszenie, nakladanie si¢ kompetencji, mate znaczenie
zadan, wymaga rozpoznania, w jakim stopniu te zjawiska moga wplywac,
utrudni¢ badz uniemozliwi¢ osiagnigcie wyznaczonych celéw. Dodatkowo
znacznym ograniczeniem, mogacym zwigksza¢ ryzyko w dzialalnosci promo-
cyjnej jest zglaszany przez niemal wszystkie gminy brak funduszy na pelng
realizacje¢ zadan.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze w turbulentnym otoczeniu, w jakim
funkcjonuja jednostki samorzadu terytorialnego, zarzadzanie ryzykiem staje si¢
koniecznoscia, a systematyczny proces jego identyfikacji, analizy, oceny, moni-
torowania oraz aktywnego podejscia, zmierzajacego do ograniczenia negatyw-
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nych skutkéw jest jednym z wazniejszych wyzwan, przed jakimi stoja wladze
gmin. Umiej¢tne i skuteczne zarzadzanie ryzykiem przyczynia si¢ takze do
poprawy wizerunku jednostki, §wiadczy o tym nalezyte wykorzystanie pono-
szonych nakladéw. Promocja wéwczas nie jest postrzegana przez pryzmat
zb¢dnych wydatkéw, a staje si¢ inwestycja w rozwdéj jednostki.

BARRIERS IN PROMOTIONAL ACTIVITY CONDUCTED BY LOCAL
AUTHORITIES OF MUNICIPALS OF EASTERN POLAND REGIONS"

Summary

The development of territorial units is a multi-dimensional and holistic process and one of
significant ways of its support is publicity. Communes trying to be more efficient in terms
of affecting tourists, investors and inhabitants create systems of marketing communication. This
activity is connected with risk. Therefore, the aim of the work was to identify limitations and
barriers which may influence the escalation of uncertainty in promotional activity undertaken by
territorial units. Both the frequency of applying various publicity tools as well as the range and
scope of the activities undertaken and conditions in which they are realised were analysed.

Keywords: promotion, risk, communes, territorial marketing, tourism, investments
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