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Michat Adam Le$niewski'
Pawel Dziekanski’

Znaczenie marketingu terytorialnego w rozwoju regionu

Streszczenie:  Marketing  terytorialny  jest  specjalistycznym
ujgcicm w teorii  marketingu ukicrunkowanym na jednostk¢ samorzadu
terytorialnego roznych szczebli. Marketing ten ma za zadanie ksztaltowanie
konkurencyjnosci  regionu w stosunku  do  innych  regionéw w ramach
gospodarki rynkowej. Artykul stanowi calosciowe spojrzenie na problem
ksztaltowania i rozwoju marketingu terytorialncgo.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, gmina, przedsi¢gbiorstwo,
produkt, strategia markctingowa, rozwdj regionu.

1. Wstep

W wyniku przemian ustrojowych i gospodarczych po 1989 roku gminy
staly si¢ rownoprawnymi podmiotami rynku. Podmiotami posiadajacymi
uprawnicnia decyzyjne, co do samodziclnego dysponowania zasobami
rzeczowymi, finansowymi oraz kadrowymi, posiadajacymi wiasng strukturg
organizacyjng oraz mozliwos¢ inicjowania dzialan umozliwiajacych im
rozwoj. W obecnych  warunkach gminy nic moga ogranicza¢ si¢ do
tradycyjnych form dostarczyciela ustug publicznych spotecznoscia lokainym,
lecz powinny réwniez podejmowac dziatania ukierunkowane na klienta i jego
potrzeby, biorac udzial w globalnym wspotzawodnictwie o rozwdj.
Uwzgledniajac wymogi rynku, gminy rozpoczgly proces dostosowywania
koncepcji  marketingowej do  swoich  potrzeb i mozliwosci.  Dzialania
marketingowe gminy nic moga by¢ jednak sprzeczne z szeroko pojetym
intercsem spotecznosci lokalnej, gdyz wiasciciel przedsigbiorstwa, stosujac
dziatania marketingowe dazy do osiagnigcia jak najwigkszego zysku, natomiast
wladza lokalna do maksymalnego zadowolenia mieszkancéw gminy. Rowniez
produkt gminy jest tu rozumiany dos$¢ szeroko, jest on, bowicm kompozycja
clementéow materialnych jak i niematerialnych. Jest nim ustuga, ale réwniez
konkretne micjsce, lokalizacja, nieruchomos¢, takze sama gmina jako produkt
calos$ciowy. Tak szeroko rozumiany produkt ma wielu adresatow. Zaliczmy do
nich mieszkafcow, inwestorow, turystow czy podmioty gospodarcze.

' dr, Uniwersytet Humanistyczno-Przyrodniczy Jana Kochanowskiego w Kielcach
Instytut Zarzadzania.

2 dr, Uniwersytet Humanistyczno-Przyrodniczy Jana Kochanowskiego w Kielcach
Instytut Ekonomii i Administracji.
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Metody i techniki marketingowe, stosowane przez jednostki samorzadu
terytorialnego, moga by¢ skutecznym narzedziem stymulowania rozwoju
spoteczno — gospodarczego gmin.

2.Pojegcie marketingu terytorialnego

Okres transformacji systemowej zapoczatkowany w 1989
roku i kontynuowany w latach  kolejnych, zmienil diametralnie sposdb
zarzgdzania jednostkami samorzadu terytorialnego (wojewodztwo, powiat,
gmina), ktore przestaly by¢ narz¢dziem wiladzy centralnej w realizacji zalozen
polityki panstwa. Staly si¢ natomiast w pewnym sensic samodzielnymi
jednostkami, wykorzystujacymi w procesic zarzadzania, reguty rachunkowosci,
sprawozdawczosci i zarzadzania kadrami, co upodobnito je w pcwnym stopniu
do prywatnych przedsigbiorstw nastawionych na osiaganie jak najwigckszego
zysku, roznica polega tu jednak na tym, ze zysk ten, przez jednostki
samorzadowe ma by¢ osiggany dla dobra ogoéhu, w celu zaspokojeni potrzeb
mieszkancow wojewodztwa, powiatu czy gminy. Aby zysk ten byl jak
najwigkszy, jednostki samorzadowe stosuja podobne narzedzia jak
przedsigbiorstwa, czylt migdzy innymi dziatania marketingowe. W celu
wyjasnicnia poj¢cia marketing terytorialny, nalezy na poczatek wyjasnic, czym
jest sam marketing. Poczatki marketingu siggaja lat 1901 — 1905, ktorego
kolebka byty Stany Zjednoczonc Ameryki Potnocnej. Wilasciwy rozwoj
marketingu  szczegdlnic w Europic  Zachodniej, przypada dopicro od
zakonczenia dziatan II wojny swiatowej. Przez te wszystkie lata w wyniku
szybkich zmian, jakic zachodzily na globalnym rynku, koncepcja marketingu
ewoluowala i poszerzyla swoj zakres na nowe sfery zycia spoleczno —
gospodarczego. W literaturze istnieje wicle  definicji marketingu,
cksponuja w nich najczgsciej aspekt koncepeyjny marketingu, upatrujac w nim
okreslonej koncepcji  myslenia i dzialania na rynku, albo tez aspekt
informacyjno - decyzyjny, zwigzany z procesami kierowania
przedsigbiorstwem oraz mechanizmami podejmowania decyzji’.

W wyniku ewolucji marketingu wyodrg¢bnity si¢ i ugruntowaty obecnie
takic dyscypliny marketingowe jak: marketing organizacji nicdochodowych,
marketing polityczny, spoteczny, personalny itp. Do nowych obszaréw
zainteresowan marketingowych nalezy takze place’s marketing, nazywany
inaczej marketingiem terytorialnym. Giownym kryterium wyodr¢bniania
marketingu terytorialnego jest kryterium produktowe
(przedmiotowe). O specyfice i odmiennosci tej dziedziny wiedzy

3 B. Gregor, Ewolucja oraz wspolczesne koncepcje marketingu [w)]: T. Markowski (red),
Marketing terytorialny, wyd. Polska Akademia Nauk, Warszawa 2002, s. 10.
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marketingowej decyduje, zrodio oferowanych korzysci, ktore w tym wypadku
wigze  si¢ z miejscem, a konkretnic z okreslonymi  cechami  jednostek
przestrzenno — administracyjnych. Jednostki te roznig si¢ zakresem
obszarowym,  glownymi  funkcjami i miejscem w formalnej  strukturze
hierarchicznej’.

W literaturze przedmiotu wyst¢puje kilkanascie definicji  marketingu
terytorialnego. Roéznice mi¢dzy tymi pojgciami wynikajg
gléwnic z niejednoznacznego definiowania samego pojgcia marketing.

Wedlug A. Szromika marketing terytorialny to filozofia osiagania
ztozonych celow, przez jednostki osadnicze w warunkach
konkurencji o ograniczone  zasoby. W tym  przypadku sukces jednostki
terytorialnej uzaleznia si¢ od konsckwentnego podporzadkowania wszystkich
jej dzialan interesom i oczekiwaniom odpowicdniej grupy odniesienia.
Marketing terytorialny mozna réwniez zdefiniowa¢ jako zarzadzanic
zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow lub po prostu jako
proces spoteczny i kiecrowniczy inicjowany przez podmioty komunalne,
zmicrzajacy do wykreowania wartosci z ich partnerami’. Zdaniem Basdereffa
marketing terytorialny obejmuje wszystkie podejscia strategiczne i techniczne,
ktore sa stosowanc przez organizacje (stowarzyszenia, instytucje publiczne,
przedsigbiorstwa) w celu  zdobycia nowych zasobéw oraz poprawienia
skutecznosci i jakosci realizacji  projektu  nastawioncgo na  zaspokojenie
okreslonych potrzeb publicznych, prowadzacego do wypetnienia okre$lonej
mis;ji°.

Zdaniem V. Girarda, marketing terytorialny obe¢jmuje zespot
technik i dziatan zastosowanych przez spolecznosci
lokalne i organizacje w trakcic  procesu  planowania  projektu  rozwoju
ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego’.

Powyzsze sposoby interpretacji pojgcia marketingu terytorialnego,
mimo wyst¢pujacych pomigdzy nimi réznic, wnosza nowe elementy niezbgdne
do prawidlowego zrozumienia tego pojecia. Dyscyplina marketingu, jaka jest
marketing  terytorialny, okazuje si¢  by¢ w dzisiejszych  czasach
niczb¢dng w zarzadzaniu jednostkami przestrzenno- administracyjnymi, jakimi
sa wojewddztwa, powiaty i gminy.

* A. Szromik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku., wyd. Wolters Kluwers,
Krakéw 2007, s. 15.

* Ibidem, s. 16.

® V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [W]: Domanski T (red),
Marketing terytorialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionow, wyd. Uniwersytet
Lodzki, £.6dz 1997 s.74.

7 A. Szromik, Marketing terytorialny... op. cit., s. 18.
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3. Cele marketingu terytorialnego

Gléwnym celem marketingu stosowanego przez przedsigbiorstwa jest
przyciagni¢cie i utrzymanie  jak  najwigkszej  liczby  klientow, w celu
maksymalizacji zyskow, natomiast do glownych celéw marketingu
terytorialnego mozna zaliczyc®;

1. Ksztaltowane pogladow, postaw i zachowan klientow

zgodnych z interesem miasta, wsi czy regionu,

2. Rozwijanie i umacnianic ustug $wiadczonych przez instytucje
publiczne, z ktorych korzystanie  jest utrudnione dla
mieszkancow 1 podmiotéw gospodarczych,

3. Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu, gminy i jednostek
lokalnych,

4. Zwigkszanic atrakcyjnosci i polepszanic pozycji
wspotzawodniczacych z soba regionow, miast i gmin wiejskich,

5. Przyciaganic inwestorow w celu tworzenia nowych miejsc pracy,

6. Poznanic aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancow w zakresic
ustug komunalnych §wiadczonych przez instytucje lokalne,

7. Podnoszenie wartosci oferty komunalnej kierowanej do

spotecznosci lokalne;j,
Poprawa jako$ci usthug administracji lokalne;,

9. Podnoszenie poziomu zadowolcnia jednostek i grup
spotecznych z warunkow  bytu, pracy, wypoczynku i rozwoju
istni¢jacych na terenie danej jednostki terytorialnej

10. Ksztaltowanie oferty inwestycyjnej, turystycznej, kulturalnej czy
handlowej skierowanej do adresatow zewngtrznych.

Cele marketingu terytorialnego powinny wspomagaé realizacjg
kicrunkow rozwojowych gminy, koncentrowa¢ si¢ na zagadnieniach
dotyczacych rynkoéw i produktéow, opicra¢ si¢ na wynikach analizy SWOT,
wizji 1 misji strategii ogodlnej realizowancj przez dang jednostk¢ terytorialna.
Cele te powinny réwniez  cechowaé  istotnos¢,  konkretnosc,
realnos¢ i innowacyjno$é. Formulowanie tych celow powinno polega¢ na
okresleniu efektow, jakie chcemy osiagnaé, ustaleniu miejsca, w ktérym
zamicrzamy tego dokona¢ oraz okre$leniu terminu realizacji celu’,

*x

* A. Szromik, Marketing terytorialny... op. cit., s. 21-24.

® Z. Frankowski, W. Siemifski, T. Topczewska, Z.K. Zuziak, Dziatalnosé
marketingowa gmin. Zarys uje¢ marketingu terytorialnego, wyd. DRUKARZ S. C,
Ciechanow 2000, s. 50.
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4. Zalozenia ksztaltowania strategii marketingowej jednostek
przestrzenno-administracyjnych

Orientacja marketingowa jednostki osadniczej to przyjecie przez wladze
lokalng postawy, w ktdrej potrzeby 1 oczekiwania klienta, stanowia odniesienie
dla wszystkich obszaréw dziatai danej jednostki (wojewddztwa, regionu,
powiatu, gminy)'.

O orientacji marketingowej jednostki osadniczej na przyktad gminy
mozna méwic, gdy spetnione sa nastgpujace kryteria'':

1. Istnieje Swiadomos¢ istoty dzialan marketingowych wséréd wiadzy

lokalnej i pracownikdéw gminy,

2. Poszczegblne dziatania gminy powinny by¢ ukierunkowane na
klienta i jego potrzeby,

3. Gmina powinna okresli¢ swoje mocne istabe strony oraz
szanse 1 zagrozenia, stosujgc analiz¢ SWOT,

4. Gmina powinna stale komunikowa¢ si¢ ze swoim
otoczeniem w dwukicrunkowym procesic,

5. Gmina powinna prowadzié¢ systematyczne badania
marketingowe, 1 w granicach swoich mozliwo$ci stworzy¢ wlasny
system informacji marketingowej — SIM,

6. Gmina powinna funkcjonowaé¢ na rynku w oparciu o posiadang
strategi¢ marketingowa,

7. W realizacji strategii marketingowej gmina powinna postugiwac si¢
instrumentami marketingu mix.

Strategia markectingowa to zbior celow i zadan, jakie dana jednostka
zamierza osiagna¢ w dlugim okresie funkcjonowania oraz sposoby realizacji
tych zadan. Sposoby przy wykorzystaniu, ktorych zamierza osiagnaé¢ swoje
dhugofalowe cele (realizowac misjg).

Komplcksowa strategia zawiera wskazowki dotyczace nic tylko
okreslenia celow 1 mozliwosci ich realizacji, ale takze przewidywanych
koniecznych zmian i ich skutecznosci, srodkéw niezbe¢dnych do realizacji zadan
oraz przewidywanej pozycji danego podmiotu w przysztosci. Prawidlowo
sformutowana strategia odznacza si¢ kompleksowoscig (dotyczy wszystkich
sfer dziatalno$ci), spdjnoscia (zgodno$¢ celéw stawianych poszczegdlnym
komorkom), eclastycznosciqa (mozliwos¢ dostosowania tempa i sposobow

' T. Zabinska, Orientacja marketingowa gminy (podstawy, kierunki rozwoju), [w):
Gajdzik B. (red), Marketing w gminie — wybrane zagadnienia, wyd. Wyzsza Szkota
Ekonomii 1 Administracji w Bytomiu, Bytom 2002, s. 19.

"' B. Gajdzik, Marketing w gminie — wybrane zagadnienia, wyd. Wyzsza Szkota
Ekonomii 1 Administracji w Bytomiu, Bytom 2002, s. 20.
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realizacji do aktualnych warunkow) i rcalnoscia (dostosowanie do panujacych
warunkow)”'2.
A. Szromik zaproponowal nastgpujaca struktur¢ operacyjno —

funkcjonalng jednostki przestrzenno — administracyjnej 1.

I. Analiza sytuacji.

1. Identyfikacja i kwantyfikacja mocnych i stabych stron
2. ldentyfikacja i kwantyfikacja szans 1 zagrozen

3. Okreslenie gtoéwnych czynnikow konkurencyjnosei

I1. Okreslenie filozofii i celow.

1. Sformulowanie misji

2. Konstrukcja systemu tozsamosci
3. Ustalenic celow marketingowych

[11. Planowanie strategiczne i opcracyjne.

1. Okreslenic strategii konkurencji

2. Wyznaczenie budzetu marketingowego

3. Przyjgcie zestawu srodkéw marketingowych (marketing mix)

IV. Realizacja 1 kontrola dziatan.

1. Ustalenic 0s6b i zespotow odpowiadajacych za realizacj¢ operacji

2. Kontrolowanic postgpow osiggania celow

3. Analizowanie roznic i odchylen.

Stratcgia musi obejmowaé wszystkie elementy funkcjonowania
jednostck samorzadu terytorialnego, czyli: marketing, finanse, zarzadzanie
kadrami, organizacj¢ (struktury i procedury dzialania). Celem strategii
marketingowej jest S$ciste zdefiniowanie sposobow promocji okreslonego
produktu w celu uzyskania pozadancgo celu lub celow. Strategia marketingowa
ma réwnicz wskazac te clementy oferty gminy, na ktore istnieje rynek. Nalezy
tu réwniez okresli¢, gdzie taki rynck lub rynki sg zlokalizowane, jakiza ile
mozna do nich dotrze¢'*.

'2 A. Dejnaka, Zalozenia strategii marketingowej w Internecie, w: http://www.e-
marketing.pl 10.03.2008.

13 A. Szromik, Marketing terytorialny... op. cit., s. 65.

" Promocja gminy, miastairegionu w kontekscie integracji europejskiej: techniki
przygotowania materialéw promocyjnych i ofert inwestycyjnych. Zasady obstugi
inwestorow, Bak M, (red), wyd. Europejska Akademia Samorzadowa, Krakéw 2006,
s.74.
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5. Organizacja dzialalno$ci marketingowej jednostek przestrzenno-
administracyjnych

Wspolczesnie uznaje si¢, ze istnieje krag spraw, ktore nalezy
pozostawi¢ spotecznoscig lokalnym lub regionalnym do samodzielnego
rozwigzywania. W 1990 roku powotano do zycia samorzad terytorialny, jako
podstawowa form¢ lokalncgo zycia publicznego najpierw na szczeblu
gminy,aod 1999 roku takze na szczeblu powiatuiwojewddztwa. Zakres
dziatan samorzadu wojewodztwa nie narusza samodzielnosci powiatu i gminy.
Zasada ta odnosi si¢ takze do relacji migdzy samorzadem
powiatowym i gminnym. Wladze samorzadowe moga realizowaé swoje cele
gléwnie przez gospodarkg¢ zasobami, jakimi dysponuje gmina.

Z punktu widzenia zarzadzania marketingowego mozna wyrozni¢
marketing wewnetrzny (zarzadzanie administracja publiczng oraz ksztaltowanie
srodowisk opiniotworczych gminy) oraz marketing zewngtrzny (zarzadzanic
zasobami gminy). W marketingu wewngtrznym gminy mozna wydzieli¢ dwa
zakresy. Picrwszy skicrowany jest do instytucji samorzadu lokalnego,
zwlaszcza do pracownikéw administracji publicznej, gdzie za pomoca np.
marketingu osobowego, prowadzeniu szkolen, dazy si¢ do uzyskania
optymalnej organizacji zespotow pracowniczych a takze do tworzenia
wlasciwego  klimatu w relacjach  migdzy  pracownikami  administracji
publicznej a micszkaficami  spoza  gminy. Drugi  zakres  marketingu
wewngetrznego wigze si¢ z dziatajacymi na terenie gminy
organizacjami i Srodowiskami  opiniotwérczymi.  Jego zadaniem  jest
ksztattowanie dobrej wspotpracy migdzy nimia samorzadem lokalnym".
Przedmiotem marketingu zewngtrznego jest zarzadzanie zasobami gminy,
aby w jak najwyzszym stopniu zaspokoié¢ potrzeby jej mieszkancow.

Wtadze samorzadowe bezposrednio moga zarzadzaé tylko zasobami
micnia komunalnego. Ich mozliwosci dziatania sa bardzo ograniczone i zalezg
m.in. od stanu i struktury tych zasobow. Zasadnicza rol¢ odgrywaja zasoby
finansowe, ktorych gltéwnym zrodtem sa dochody budzetowe, na ogdt zbyt
niskic w stosunku do potrzeb'.

Ustawa o samorzadzic powiatowym'’ wart.4 do ponad gminnych
zadan publicznych powiatu zalicza jego promocj¢, czyli dziatalno$é
markctingowa. Samorzad wojewodztwa prowadzac polityke rozwoju takze
zobowigzany jest do realizacji  dzialan promujacych  regionalne

'S Z. Frankowski, W. Sieminski, T. Topczewska, ZK. Zuziak, Dziatalnosé

marketingowa gmin... op. cit., s. 17.
' Ibidem, s. 18.
' Dz.U.1998 nr.91,poz.578.Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 o samorzadzie powiatowym.
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walory i mozliwo$ci rozwojowe przede wszystkim w celu podnoszenia ich
konkurencyjnosci'®.

Podejmowanie  dzialan promocyjnych zalezy wylacznie od
celow i mozliwosci jednostek samorzadowych. Srodki finansowe, jakie dana
jednostka chce i moze przeznaczy¢ na dzialania marketingowe, promocyjne,
okresla si¢ corocznic w budzecie danej jednostki. Srodki te wladze lokalne
moga zwigksza¢ poprzez korzystanie z funduszy unijnych. Zasoby tychze
srodkow gminy moga rdwniez powigkszaé dzigki wspotdziataniu kilku
gmin w ramach funkcjonowania zwiazkoéw mi¢dzygminnych.

Przctomowym momentem w caloksztalcie przedsigwzigé
zwigzanych z marketingowym planowaniem dziatalno$ci miast, wsi lub regionu
jest powolanie specjalnej jednostki organizacyjnej zajmujacej si¢ catoksztaltem
spraw dotyczgcych analizy, planowania i kontroli aktywnosci marketingowe).
Wyodrgbnienie  takiej  jednostki w strukturze  wewngtrznej organu
wykonawczego jednostki samorzadu terytorialnego oznacza formalne
stworzenie wydziatu, biura, sckcji, referatu lub nawet pojedynczego stanowiska
pracy’. W praktyce w Polsce czgsto stanowiska takie w ogole nie wystepuja
lub tez  pojawiaja  si¢ w formie  ograniczonej np.  jednostka
organizacyjna o nazwie niczwigzanej z marketingiem zajmuje  si¢ réznymi
aspcktami  tcj dzialalnosci  lub istnicje  jednostka  posrednio
zwigzana z marketingiem terytorialnym, w ktorej nazwie znajduje si¢ jakas
kategoria marketingowa (np. promocja).

Jednostki samorzadowe czgsto musza przy realizacji swych strategii
marketingowych, korzysta¢ z ustug zewngtrznych podmiotéw takich jak:
biura i agencje reklamowe, agencje PR (public relations), firmy konsultingowec,
agencje rozwoju regionalnego czy tez firm $wiadczacych ushugi edukacyjne.
Charakterystyczng cechg organizacji marketingu terytorialnego w polskich
jednostkach osadniczych jest pomijanic samego terminu
marketing w oficjalnych nazwach odpowiednich shuizb. Brakuje sekcji
marketingu, biur marketingu czy referatow marketingu w urzgdach gminnych,
powiatowych i wojewodzkich?.

6. Dziatania marketingowe samorzadu terytorialnego gminy

Prowadzenie dziatan marketingowych w gminiec wymaga okreslenia
jego bezposredniego przedmiotu. Najogdlniej ujmujac przedmiotem tym jest
produkt.

" Dz.U.1998.0r.91,p0z.576. Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 o samorzadzie
wojewodztwa.

' A. Szromik, Marketing terytorialny... op. cit., s. 78.

% Ibidem, s. 79.
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Wedhlug Ph. Kotlera produkt to cokolwick, co moze znalezé si¢ na
rynku, zyska¢ uwage, zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspakajajac
czyjes pragnicnic lub potrzebe?'.

Z punktu widzenia marketingu gmin na produkt gminy mozna
spojrze¢ z dwoch poziomow?:

1. Poziom pierwszy — spojrzenie na gming jako cato$¢, gmina jawi si¢
wowczas jako specyficzny megaprodukt, ktorego elementami sg
imane gminy, lokalny klimat kulturowy, klimat przedsigbiorczosci,
zdolno$¢ do samoorganizacjii tworzenia sieciowych powigzan
migdzy réznymi podmiotami, a takze systcm
komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania,

2. Poziom drugi — obejmuje podzbior skladajacy si¢ z poszczegdinych
produktéw gminnych np. produkty turystyczne, inwestycyjne,
sportowo — rekrecacyjne.

T. Markowski okresla miasto, gming miejska jako megaprodukt, czyli
wzajemnic powiazana i ustruktualizowana forme produktow
materialnych i niematerialnych (ushug), dost¢gpnych w miesciec dla rdéznych
uzytkownikéw?. Podobnic mozna traktowaé gming wiejska, choc trzcba
pamigta¢, ze oba rodzaje gmin znacznic roznig si¢ od sicbic pod wicloma
wzgledami. Produkt marketingowy jest, zatem bardzo zlozony i moze
przybicra¢ form¢ ustug publicznych, dobr materialnych, oraz clementow
sktadajacych si¢ na tzw. warto$¢ gminy (klimat, potozenie itp.). Podstawowym
podzbiorem zlozonego produktu marketingowego gminy sa ushugi publiczne
ofcrowane klicntom odptatnie, cz¢sciowo odplatnie i nicodptatnie. Zakres ushug
,wstricte” komercyjnych jest w gminie waski i obejmuje m.in. elementy oferty
kulturalnej gminy, oferty  sportowo  rekreacyjne;. Konsument
korzysta z produktu  gminy aktywnic lub pasywnie, $wiadomie lub
nicswiadomic™,

Ustugi $wiadczone przez gming mozna podzieli¢ na trzy grupy:
ustugi w sferze  obstugi  technicznej ludnosci  (utrzymanie  urzadzen
ogollnodostgpnych takich jak drogi, mosty, utrzymanie zieleni, porzadku,
dostawy wody, energii), ustugi w sferze spotecznej (o$wiata, kultura, sport,
turystyka, opicka spoteczna) oraz ustugi administracyjne (prowadzenie rejestru
pojazdow, ewidencji gruntow itp.).

2 Ph, Kotler., Marketing. Analiza, planowanie i kontrola, wyd. Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 400

22T, Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, wyd. PWN, Warszawa 1999, 5.224.

2 T. Markowski, Marketing miasta, w: Marketing terytorialny, Markowski T (red),
wyd. PAN Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju Warszawa 2002, s. 112-
113.

' B. Gajdzik, Marketing w gminie... op. cit., s. 22.
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Chociaz produkt gminy przyjmuje najczg¢sciej forme ustugi, moze takze
przybraé forme m.in.>:

1. Organizacji, gdy cclem dziatan wladz lokalnych jest uzyskanie

akceptacji spolecznosci lokalnej dla dziatan calej gminy,

2. Idei, gdy gmina propaguje okreslone wzorce dotyczace np.
prockologicznych zachowan mieszkancow jak na przyktad
segregacja odpadow,

3. Osoby, gdy celem dziatan marketingowych gminy jest
cksponowanie okreslonej osoby w gminie,

4. Migjsca, promocja obszaru gminy.

W zaleznos$ci od charakteru gminy, jej potozenia, klimatu, posiadanych
zasobow, klient korzysta z jej oferty turystycznej, sportowej, inwestycyjnej czy
cdukacyjnej. Tak, wigc podejmujac dziatania marketingowe gmina podkresla te
rodzaje swej dzialalnosci jak iswoje terytorium — gming jako calos¢ —
atrakcyjne turystycznie i inwestycyjnie.

7. Odbiorcy produktu gminy

Produkt gminy jest bardzo rozbudowany i dostgpny dla wielu grup
odbiorcéw, ktérych mozna podziclié na trzy zasadnicze grupy®:

1. Rynek wewnetrzny, obejmujacy catos¢ personelu
zatrudnionego w dancj instytucji publicznej, personel zatrudniony
na danym terytorium w organach administracji terytorialnej,

2. Rynek zewngtrzny obejmujacy mieszkancow danego terytorium,
przedsigbiorstwa i stowarzyszenia, ktore sa obecne na terenie danej
gminy,

3. Rynck zewngtrzny w szerokim tcgo stowa znaczeniu obejmujacy
przedsigbiorstwa oraz osoby bedace fizycznie poza terytorium
gminy.

Klientami gminy sa m.in. mieszkancy, turysci, sportowcy,
organizatorzy kongresow, artysci, inwestorzy krajowi i zagraniczni, mieszkancy
gmin sasicdnich, ktorzy korzystaja przede wszystkim z ushug w ramach sfery
spotecznej (placowek oswiatowych, obiektow sportowo — rekreacyjnych,
kulturalnych), czy tez inne grupy docelowe istotne dla realizacji strategii
marketingowej gminy.

Podstawowa oraz najlicznicjszq i najczgSciej  korzystajacq z ushug
gminy grupa sa jej mieszkancy. Jest to grupa bardzo zréznicowana zaréwno pod

% B. Iwankiewicz — Rak, Marketing organizacji niedochodowych.. Wybrane problemy
adaptacji w warunkach polskich, wyd. Akademia Ekonomiczna , Wroctaw 2008.

% V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, (w:] Marketing
terytorialny... op. cit., s. 72.
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wzgledem typowych cech spotecznych takich jak wiek, pte¢, wyksztalcenie
jak i cech kulturowych (religia, zwyczaje). Kolejng wazng dla gminy grupa
klientéw sa inwestorzy krajowi izagraniczni, gdyz to dzigki nim gmina
zdobywa wyzsze $rodki finansowe z podatkow, tworzone sa nowe miejsca
pracy. Grupa potencjalnych inwestorow moga by¢ zaréwno podmioty z poza
gminy jak 1 jej mieszkancy. Turysci stanowia rowniez wazna grup¢ odbiorcow
produktow lokalnych, jednak $rodki finansowe pozyskiwane dzi¢ki nim przez
mieszkancow, a posrednio rdwniez przez gming, nie sg stale, czg¢sto cechuja si¢
sczonowym wzrostem lub spodkiem. Zwazywszy na zréznicowanie odbiorcow
produktow lokalnego rynku, gmina zmuszona jest do opracowywania oferty
marketingowej  przystosowancj do roznych  potrzeb i oczekiwan  jej
potencjalnych klientow.

8. Podsumowanie

Zarzadzanie gming to podejmowanic roznorakich decyzji ksztaltujacych
warunki zycia mieszkancow. Samorzadowe wiladze lokalne w ramach
powicrzonych im kompetencji, okreslajg kierunki rozwoju strategicznego
powicrzonego im terytorium opracowujac strategic rozwoju lokalnego,
wykorzystujac przy tym dzialania, ktorc mozna zaklasyfikowa¢ do
dziatan o charakterze marketingowym. Adresatem dzialan tego typu jest
spofcczno$¢ lokalna, potencjalni inwestorzy oraz turysci. Przedmiotem -
szcroko rozumiany produkt gminy- ktory probuje si¢ dostosowaé do potrzeb
klientow. W zakresic dzialan zwiazanych z ksztaltowaniem produktu, gminy
poglebiaja i rozszerzaja ~ oferowany  asortyment  zgodnie z posiadanymi
uprawnicniami, realizujac zadania w sferze uzytecznosci publiczne;j.

Analizujac problematyk¢ rozwoju gmin nalezy stwierdzi¢, iz promocja,
jest najczgscie) stosowanym narzedziem marketingowym
w gminach. W dzialaniach tych gminy stosuja przede wszystkim drukowane
materialy promocyjne takie, jak: foldery, prospekty, broszury, informatory,
przewodniki, czasopisma samorzadowe, imprezy kulturalno — rekreacyjne
(festyny, pikniki rodzinne, $wigta miasta, koncert, rajdy). Gminy w procesic
komunikacji marketingowej stosuja narzedzia przekazu, jakim jest Internet
(gminy posiadaja wiasne strony www). Gminy z powodzeniem wykorzystuja
instrumenty promocji dostosowujac je do lokalnych uwarunkowan i walorow
$rodowiska naturalnego. Nalezy stwicrdzi¢, iz dziatania marketingowe maja
znaczacy wplyw na rozwdj lokalny poszczegolnych gmin, zaréwno w sferze
spotecznej jak i gospodarczej.



124

ACTA SCIENTIFICA ACADEMIAE OSTROVIENSIS

Literatura:
1.

10.

11.

Bak M. (red), Promocja gminy, miastairegionu w kontekscie
integracji  europejskiej:  techniki  przygotowania materialow
promocyjnych i ofert inwestycyjnych. Zasady obstugi inwestorow,
Wyd. Europejska Akademia Samorzadowa, Krakow 2006.

Dejnaka A., Zalozenia strategii marketingowej w Internecie, [w:]
http://www.c-marketing.pl 10.03.2008.

Frankowski Z., Siemifiski W., Topczewska T., Zuziak Z.,
Dzialalnosé  marketingowa gmin.  Zarys uje¢  marketingu
terytorialnego, wyd. DRUKARZ S. C., Ciechanow 2000.

Gajdzik B., Marketing w gminie — wybrane zagadnienia, Wyd.
Wyzsza Szkota Ekonomii i Administracji w Bytomiu, Bytom 2002.
Girard V., Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w]:
Domanski T (red.), Marketing terytorialny: strategiczne wyzwania
dla miast i regionow, Wyd. Uniwersytet £odzki, £6dz 1997.
Gregor B., Ewolucja oraz wspoiczesne koncepcje marketingu, [w):
Markowski T. (red.), Marketing terytorialny, Wyd. Polska
Akademia Nauk, Warszawa 2002.

Iwankiewicz—-Rak B., Marketing organizacji niedochodowych
.Wybrane problemy adaptacji w warunkach polskich, Wyd.
Akademia Ekonomiczna , Wroctaw 2008.

Kotler P., Marketing. Analiza, planowanie i kontrola, Wyd.
Gebethner 1 Ska, Warszawa 1994,

Markowski T., Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny,
Markowski T. (red.), Wyd. PAN Komitet Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju, Warszawa 2002.

Markowski T., Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. PWN,
Warszawa 1999.

Szromik A., Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku.,
Wyd. Wolters Kluwers, Krakéw 2007.

. Ustawazdnia 5 czerwca 1998 osamorzadzie powiatowym,

Dz.U.1998 nr 91, poz.578.

. Ustawa zdnia 5 czerwca 1998 o samorzadzie wojewddztwa,

Dz.U.1998 nr 91, poz.576.

. Zabinska T., Orientacja marketingowa gminy (podstawy, kierunki

rozwoju), [w]: Gajdzik B. (red.), Marketing w gminie — wybrane
zagadnienia, Wyd. Wyzsza Szkota Ekonomii i Administracji
w Bytomiu, Bytom 2002.


http://www.e-marketing.pl

