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Streszczenie

Rozwdj lokalny zalezy w duzej mierze od dziatan wladz samorzadowych. Marketing sprzyja
przedsiebiorczosci i podnoszeniu jakosci zycia mieszkancow. Jest rdbwniez warunkiem podnosze-
nia atrakcyjnosci i konkurencyjnosci obszaru. Celem opracowania jest pokazanie mozliwosci
zastosowania narzedzi marketingowych przez wladze samorzadowe oraz ocena tych dzialan przez
podmioty gospodarcze. Wspolpraca samorzadu z podmiotami zlokalizowanymi na danym terenie
jest podstawa skutecznosci podejmowanych dzialan. Przeprowadzone badanie pokazuje, ze
przedsiebiorstwa nie oceniaja tej wspolpracy wysoko. Ocena podejmowanych dzialan marketin-
gowych przez samorzady jest rOwniez niska.

Slowa kluczowe: rozwdj lokalny, marketing terytorialny, samorzad, wladza, wspotpraca

Wprowadzenie

Wladze samorzadowe pelnig zasadnicza rolg w sterowaniu procesami roz-
wojowymi na okre$lonym terenie oraz pobudzaniu ich. W dobie nasilongj kon-
kurencji (takze migdzy miastami czy regionami) coraz wazni¢jsza w rozwoju
obszaru staje si¢ sprawnos$¢ samorzadoéw w dzialaniach marketingowych. Wie-
dza o posiadanych zasobach 1 mozliwosciach ich wykorzystania, kreowaniu
innowacyjnych produktow, umiejetnosci wlasciwego kreowania marki czy wi-
zerunku danego obszaru — staja si¢ kluczowymi czynnikami w aspekceie dlugo-
falowej strategii kazdego obszaru. W samorzadach, w ktorych wprowadza sig
clementy zarzadzania marketingowego obszarem, latwicj osiagnaC przewagg
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konkurencyjng. Obszary te maja szanse na szybszy rozwoj i podniesienie jako-
sci zycia mieszkancow.

Celem opracowania jest okreslenie funkcji marketingowych wladz samo-
rzadowych oraz ich ocena przez podmioty gospodarcze. W artykule przedsta-
wiono wyniki badania ankietowego, ktore mialy na celu pokazanie opinii pod-
miotéw lokalnych na temat dzialan marketingowych wladz samorzadowych.
Badanie przeprowadzono jesienia 2013 roku wsrod 386 przedsigbiorcow.
Przedstawione wyniki to fragment szerszych badan dotyczacych wspolpracy
podmiotow w regionie. Zalozono, ze przedsigbiorcy nie sa zadowoleni z po-
ziomu dzialan marketingowych wladz samorzadowych, co zostalo zweryfiko-
wane. Samorzady w opinii respondentow podejmuja nieprzemyslane dzialania,
ktore w wigkszosci nie maja pozadanych efektow. Wklad przedsiebiorcow
w podejmowane dzialania jest niewielki. Przedsigbiorstwa niewicle wiedza na
temat plandéw strategicznych gminy.

Zadania samorzadu w rozwoju lokalnym

Jednym z podstawowych czynnikéw wplywajacych na przedsigbiorczos¢
lokalng i dynamik¢ rozwoju obszaru sa dzialania wladz samorzadowych. Tery-
torium, na ktérym dzialaja, stanowi pole aktywnosci wielu podmiotow gospo-
darczych 1 spolecznych. Organy wladz samorzadowych sa istotnym elementem
otoczenia dla tych podmiotéw, w zwigzku z tym, ze w znaczacym stopniu
ksztaltuja podstawowe parametry wplywajace na ich dziatania.

Wiladze samorzadowe powinny tworzy¢ przyjazny klimat dla rozwoju lo-
kalnego ze wzglgdu na swoje ustawowe zadania i charakter. Stanowia naturalny
lacznik instytucjonalny dla réznorodnych dzialan i intereséw podmiotow na
danym terenic’. Zadania wladz samorzadowych opieraja si¢ na nastepujacych
konstytucyjnych cechach samorzadu
1. Zadania (w szczegdlnosci zwiazane z utrzymaniem ulic 1 drog, gospodarka

komunalna 1 mieszkaniowa, gospodarka przestrzenng i pozwoleniami bu-

dowlanymi oraz innymi funkcjami administracyjnymi) sg ustawowo okre-
slone, a srodki na ich realizacj¢ maja swoje powigzanie w budzecie.

2. Jednostki samorzadu terytorialnego ponosza odpowiedzialnos¢ za realizacjg
zadan, ktéra rowniez zostala ugruntowana konstytucyjnie.

3. Jednostki samorzadu terytorialnego pelnig rolg sluzebna wobec spoleczen-
stwa zamieszkujacego ich teren, co oznacza, ze najwazniejszym zadaniem

IE, Wojciechowski, Zarzqdzanie w samorzqdzie terytorialnym, Difin, Warszawa 2003, s. 56.
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jest stworzenie warunkow zaspokojenia potrzeb mieszkancdéw, a przez to

nalezy rozumie¢ rowniez rozwoj.

4. Jednostki samorzadu terytorialnego maja picrwszenstwo w podejmowaniu
inicjatyw; okreslanie hierarchii potrzeb 1 sposoboéw ich zaspokajania przy-
pada mieszkancom; organy samorzadowe pelnig funkcje koordynacyjne,
regulacyjne 1 informacyjne, ksztaltujg opini¢ publiczna.

5. Organy wladzy samorzadowej decyduja o wykorzystaniu zasobow (finan-
sowych, rzeczowych), tak aby z jednej strony osiagna¢ zaspokojenie po-
trzeb spoleczenstwa, a z drugiej zapewni¢ rozwdj gospodarczy, ktory za-
spokaja potrzeby spoleczne.

Scisle powigzanie samorzadéw z procesami gospodarczymi ma zardwno
posredni, jak i bezposredni wplyw na rozwdj lokalny. Dzialania te sg zoriento-
wane na tworzenie 1 rozw6j infrastruktury, wsparcie instytucjonalne i organiza-
cyjne oraz tworzenie dobrego klimatu rozwoju przedsigbiorczosci. Dzialania
samorzadowe to glownie’:

a) koordynacja dzialan podmiotdéw gospodarczych;

b) inicjowanie przedsigwzie¢ gospodarczych, korzystnych z punktu wi-

dzenia harmonizacji rozwoju;

¢) inicjowanie wspolpracy migdzy przedsigbiorcami, organizacjami non

profit i innymi podmiotami;

d) kreowanie korzystnych warunkéw dla przedsigbiorstw majacych sie-

dzibg na danym terenie.

Jednym z istotnigjszych dzialan samorzadu, ktére w niezaprzeczalny sposob
wplywaja na stan gospodarki lokalnej, jest wspieranie lokalnej przedsigbiorczo-
sci. Zazwycza) wyroznia si¢ dwie grupy wpierania przedsigbiorczosci przez
samorzad™:

1. Instrumenty bezposredniego oddzialywania na podmioty gospodarcze
w celu wymuszania okreslonych zachowan tych podmiotdéw, zgodnej z ce-
lami polityki rozwoju.

2. Instrumenty posredniego oddzialywania majace na celu sklonienie funkcjo-
nujacych jednostek do dziatan pozadanych; maja one charakter ckonomicz-
ny 1 oddzialuja na aktywnos¢ gospodarcza.

3 J. Regulski, W. Kocon, M. Ptaszynska-Woloczkowicz, Wiadze lokalne a rozwdj gospodarczy,
PWE, Warszawa 1988, s. 94.

* R. Broszkiewicz, Narzedzia oddzialywania samorzqdéw terytorialnych na rozwdj regionow,
w: Polityka regionalna — kierunki i instrumentacja, red. B. Winiarski, Wyd. Akademii Ekono-
micznej, Wroclaw 1994, s. 79-80.
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Wsréd instrumentoéw oddzialywania na rozw6j lokalny, w tym na przedsig-
biorczos¢, wymienia si¢ najczg¢sciej: prawno-organizacyjne, instytucjonalno-
-organizacyjne, ckonomiczno-finansowe, planistyczne, infrastrukturalne.
Wszystkie instrumenty zwiazane sa z dzialalnosciag marketingowa, dotycza bo-
wiem kreowania produktu danej jednostki administracyjnej i ksztaltowania
oferty. Dzialania promocyjne najczg¢sciej umieszcza si¢ w grupie instrumentow
instytucyjno-organizacyjnych’, jak tworzenie instytucji i organizacji (np. agen-
¢ji rozwoju, agencji promocji, lokalnych organizacji turystycznych), prowadze-
nie punktow informacji i punktow konsultacyjnych, laczenie kapitalu publicz-
nego 1 prywatnego itp.

Marketing jako przedmiot dzialan wladz samorzgdowych

Marketing terytorialny posiada cechy odrdzniajace go od marketingu rozu-
mianego w klasyczny sposob, zwiazanego z konkretnymi produktami material-
nymi lub uslugami na rynku. Marketing terytorialny odnosi si¢ do konkretnej
przestrzeni geograficznej, na ktorej dziala wiele podmiotéw o roéznorodnym
charakterze 1 czgsto rozbieznych celach. Zastosowanie marketingu przez wladze
samorzadowe wymaga uwzglgdnienia swoistego charakteru danej jednostki
terytorialnej 1 intereséw wielu podmiotdéw. Dzialania te wigc czgsto maja duzy
stopien uogolnienia, a spektrum wykorzystanych narzgdzi marketingowych jest
znacznie wegzsze niz w przypadku aktywnosci komercyjnych.

Jezeli marketing postrzegany jest jako proces zarzadzania, zmierzajacy do
rozpoznawania, przewidywania 1 zaspokajania potrzeb klientow w celu uzyska-
nia ekonomicznych korzysci, to w koncepcji zarzadzania marketingowego jed-
nostki terytorialnej klientami sa mieszkancy (i inne osoby przebywajace na jej
terenie, np. turysci czy inwestorzy) oraz podmioty gospodarcze i spoleczne z jej
obszaru. Ekonomiczng korzyscig staje si¢ rozwoj terytorium, a co za tym idzie —
podniesienie jakosci Zycia na danym terenie. Marketing obejmuje przemyslane,
planowe dzialania oparte na racjonalnym wykorzystaniu potencjatu. Jezeli zalo-
zy sie¢, ze z takim podej$ciem mamy do czynienia w zarzadzaniu jednostka tery-
torialna, to mozna przyjag, ze jest to zarzadzanic marketingowe’.

W literaturze przedmiotu brak jest jednoznacznej definicji marketingu tery-
torialnego. Mozna go rozumie¢ jako caloksztalt dzialan podejmowanych w celu
przyciagniecia do danego regionu inwestorow 1 turystow oraz zaspokojenia

> T. Madej, Regionalna polityka spoteczno-gospodarcza, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 1998, s. 97-98.

® A. Szromnik, Marketing tervtorialny — koncepcja ogélna i dos$wiadezenia praktyczne,
W: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, PAN KPZK, Warszawa 2006, s. 36.
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potrzeb mieszkancéw. W ujeciu systemowym nalezy uwzgledni¢ marketing
zewnetrzny 1 wewnetrzny, jak rowniez interakcyjny.

Mozliwos¢ ukierunkowania rozwoju danej jednostki przez wytyczne pro-
gramowe daje wladzom samorzadowym specjalne uprawnienia do wywierania
wplywu na ksztalt produktu okreslonego terytorium. Cele dzialan marketingo-
wych obejmujg m.in. poprawg wzrostu gospodarczego, wykorzystanie zasobow
obszaru 1 ich unikatowosci, ksztaltowanie pozytywnego wizerunku. Dzialania
moga obejmowac caly obszar lub jego czg$¢, wszystkie sfery funkcjonowania
lub wybrang sferg (np. turystyke, kulturg).

Wazne jest tez, aby w dzialalno$ci marketingowe] sprecyzowaé adresata
(np. turystg) 1 zdefiniowac korzysci, ktore beda uzyskiwaly obie strony (adresat
1 jednostka terytorialna). W teorii marketingu terytorialnego mozna wyrdznié
marketing zewngtrzny, skierowany do podmiotéw spoza danej jednostki teryto-
rialnej, oraz marketing wewnetrzny, skierowany do podmiotow i mieszkancow
danej jednostki. Potencjalnymi zewnetrznymi odbiorcami dzialan marketingo-
wych moga by¢:

— potencjalni inwestorzy zewngtrzni,

— przedstawiciele krajowych 1 zagranicznych instytucji finansowych,

— przedstawiciele mediow,

— przedstawiciele organizacji samorzadu gospodarczego 1 organizacji

branzowych,

— przedstawiciele administracji publicznej,

—  turysci.

Jedna z najistotniejszych aktywnosci samorzadow terytorialnych w zakresie
marketingu sg dzialania promocyjne. Wsrdd dziatan promocyjnych wchodza-
cych w sklad szeroko rozumiangj komunikacji marketingowej na uwage zash-
gujag m.in.:

— dzialania PR w zakresie budowania pozytywnego wizerunku,

— ksztaltowanie marki obszaru lub jego submarek (w tym zarzadzanie

znakami graficznymi),

— reklama — bilboardy, plakaty, telewizja, radio, prasa,

— event marketing,

— targi, sympozja, fora gospodarcze,

— strony internetowe,

— gadzety 1 upominki.

Dzialania t¢ moga mie¢ charakter krotko- lub dlugoterminowy. Dzialania
dlugofalowe zazwyczaj spotykaja si¢ z bariera kadencyjnosci wladz samorza-
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dowych. Niewatpliwie te gminy, w ktdrych wystepuje ciaglos¢ wladzy 1 posza-
nowanie dokonan poprzednikéw, osiagaja lepsze efekty w dlugich okresach.
Przykladem takim moze by¢ Sopot czy Gdynia.

Jednym z celéw dlugoterminowych jest pozytywny wizerunck danego ob-
szaru. W literaturze podaje si¢, ze przy kreowaniu wizerunku migjsca powinny
byé spelnione nastgpujace warunki’:

— wizerunek powinien by¢ zakomunikowany w sposdéb mozliwie naj-

prostszy i najbardziej jednoznaczny,

— nalezy mie¢ na uwadze, ze promowanic wizerunku jest tylko jednym
z elementow szerszej strategii realizowanej w danej jednostce teryto-
rialne;j,

— nalezy pamigta¢, ze budowanie wizerunku powinno by¢ Scisle podpo-
rzadkowane precyzyjnie okreslonym celom zapisanym w strategii roz-
woju 1 okreslone w taki sposob, aby mozna bylo je monitorowac,

— dzialania promocyjne nie s zawieszone w prozni, lecz sa prowadzone
w konkurencji z innymi podmiotami.

W marketingu miast i regiondw podkresla si¢ zazwyczaj unikatowosc¢ 1 nie-
powtarzalnos¢ oferty. Nie tylko samo migjsce jest niepowtarzalne, ale rowniez
to, co moze si¢ w nim dzia¢. Kreatywnos¢ i pomystowos¢ oséb zwigzanych
z ksztaltowaniem produktow migjsca 1 ich promoc;ji jest jak najbardziej pozada-
na. Podnoszenie atrakcyjnosci obszaru przez tworzenie, eksponowanie 1 popula-
ryzacj¢ unikatowej oferty zwigksza konkurencyjnosé obszaru. Jednym z pomy-
slow na efektywny marketing jest event marketing. Wymiar promocyjny 1 me-
dialny takich dzialan najczg¢sciej jest bardzo korzystny. Przynosi odpowiedni
rozglos, ale rowniez przeklada si¢ na konkretny dochdd zaangazowanych pod-
miotéw i samorzadu®.

Rozwojowi lokalnemu sprzyja réwniez wsparcie produktow (wyrobow
1 uslug) o charakterze niemasowym 1 przyjaznym dla srodowiska oraz zwiaza-
nych z tradycja danego terenu. Wzmacnia to specyfike 1 niepowtarzalny charak-
ter migjsca, ale rowniez pobudza przedsiebiorczos¢ na danym terenie.

Ksztaltowanie produktu migjsca i jego promocja odbywaja si¢ zazwyczaj
przy wspolpracy wielu podmiotéw. Od samorzaddéw podmioty z danego obsza-
ru oczekujg zazwyczaj inicjowania tej wspolpracy 1 koordynacji dziatan. Opinia
podmiotéw lokalnych na temat dzialan marketingowych wladz samorzadowych

" T. Domanski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu tery-
torialnego, w: Marketing terytorialny..., s. 128-130.
8 M. Maciatek, Eventy — niedoceniane bo nieoceniane, ,Marketing w Praktyce™ 2007, nr 1.
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na podstawie przeprowadzonego badania wlasnego zostala przedstawiona
w nastepnej czgsel artykulu.

Opinia podmiotéw lokalnych na temat dzialan marketingowych wladz sa-
morzadowych na podstawie badania wlasnego

Celem badania bylo poznanie opinii podmiotéow lokalnych na temat dzialan
marketingowych wladz samorzadowych. Badanie przyprowadzono w listopa-
dzie 2013 roku i obeymowalo ono przedsiebiorstwa z gmin wojewodztwa po-
morskiego. Najwigksza grupg respondentow wsrod gmin stanowily gminy
o charakterze wiejskim (42%) oraz miejsko-wigjskim (39%). W strukturze ba-
danych przedsigbiorstw przewazaly przedsi¢biorstwa male (76%). Wsrdd nich
az 89% to firmy, ktore zatrudnialy mniej niz 5 osob.

Wedlug ankietowanych, wladze samorzadowe powinny silniej angazowaé
si¢ w dzialania marketingowe obszaru (100% wskazan). Zdecydowana wigk-
sz0$¢ uwaza rowniez, ze samorzad to gldéwny podmiot, ktdry ksztattuje produkt
1 kreuje wizerunek miejsca (73% odpowiedzi). Respondenci uwazajg roéwniez,
ze glowny cigzar stymulowania rozwoju lokalnego spoczywa na wladzach sa-
morzadowych (88% odpowiedzi), na drugim mi¢jscu najczgscie] stawiaja po-
wolane w tym celu przez samorzady organizacje i instytucje (agencje, spolki,
czy stowarzyszenia). Instytucje rzadowe w zasadzie nie mialy wigkszego zna-
czenia dla respondentow w tym zakresie (zaledwie 4 miejsce na 5 proponowa-
nych w 82% odpowiedzi).

Respondenci uznaja, ze wklad przedsigbiorcow w rozwdj lokalny jest naj-
wigkszy ze wszystkich rodzajow podmiotow (97% odpowiedzi). Jednak wska-
zuja réwniez na niewielkie zadowolenie wspierania ich dzialalnosci przez sa-
morzady terytorialne (zaledwie $rednio 3 punkty w skali od 1 do 10). Bardzo
nisko oceniaja rowniez dzialania marketingowe gmin (ogolnie 2 punkty w skali
od 1 do 10). Jako przyczyne podaja najczgsciej niski poziom wiedzy marketin-
gowej zatrudnianych pracownikdéw (71% odpowiedzi) oraz brak synchronizacji
z potrzebami przedsi¢biorstw (23%).

Na pytanie, w jakie dzialania gminy angazowali si¢ respondenci, przedsig-
biorcy niestety odpowiadali najczgscie), ze nie uczestniczyli w zadnych (87%).
Wynikalo to, wedlug badanych, z braku propozycji od samorzadéw. Nieliczne
podmioty wskazaly, ze czasem angazuja si¢ w organizowane przez gming im-
prezy.

Skutecznos$¢ poszczegolnych dzialan respondenci srednio ocenili nastepuja-
co (w skali rosnacej od 1 do 10): dzialania PR w zakresie budowania pozytyw-
nego wizerunku (8), ksztaltowanie marki obszaru lub jego submarek (w tym
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zarzadzanie znakami graficznymi) (6), reklama — bilboardy, plakaty, telewizja,
radio, prasa (2), event marketing (9), targi (3), strony internctowe (5), gadzety
1 upominki (2). Najwyzsza ocen¢ przyznano dla event marketingu i1 dzialan
w zakresie ksztaltowania wizerunku. Natomiast z punktu widzenia przedsig-
biorcéw na wykorzystanie poszczegolnych dzialan — respondenci wskazywali,
ze sa to glownie (w skali rosnacej od 1 do 10): dzialania PR w zakresie budo-
wania pozytywnego wizerunku (2), ksztattowania marki obszaru lub jego sub-
marek (w tym zarzadzanie znakami graficznymi) (2), reklama — bilboardy, pla-
katy, telewizja, radio, prasa (5), event marketing (4), targi (7), strony interneto-
we (4), gadzety 1 upominki (8). Niestety jak widac, wykorzystanie dziatan mar-
ketingowych przez samorzady w opinii respondentdow rozbiega si¢ z tym, co
uwazaja za skuteczne.

Wspolpracg z samorzadem przedsigbiorcy oceniaja bardzo nisko (zaledwie
na 4 punkty w skali od 1 do 10). Tylko 14% podmiotow okresla ja jako zadowa-
lajaca. Wspolpraca dotyczy glownie dzialan w zakresie zagospodarowania tere-
nu 1 mozliwosci inwestycji. Tylko 18% podmiotow wskazuje na wspolprace
w zakresie promocji.

W badaniu zapytano si¢ rowniez respondentdow o to, czy znaja dokumenty
samorzadu lokalnego dotyczace rozwoju oraz promocji — i co o nich sadza. 42%
podmiotow przyznalo, ze wie, iz takie dokumenty istnigja, ale zaledwie 5%
z nich wie, jakie sa ich zalozenia. Okazuje si¢, ze brak zainteresowania plano-
wym podejsciem gminy do rozwoju obszaru jest powszechny. Przyczyn takiego
stanu mozna si¢ doszukiwa¢ w niedostatecznym docenieniu przez wladze samo-
rzadowe marketingu wewnetrznego. Zastosowanie narzedzi marketingu we-
wngetrznego mogloby poprawic¢ sprawnos$¢ komunikacji wewngtrznej z lokalna
spolecznoscia.

Podsumowanie

Zaangazowanie wladz samorzadowych w rozwoj lokalny jest konstytucyjna
1 ustawowa powinnoscia. Marketing umozliwia podniesienie atrakcyjnosci ob-
szaru 1 osigganie przewagi konkurencyjnej nad innymi obszarami. Mozliwosci
zastosowania narzedzi marketingowych przez samorzady sa dos$¢ szerokie: od
ksztaltowania produktu (np. gospodarka przestrzenna) po jego kreowanie i po-
pularyzacj¢, przy wykorzystaniu réznych form promocji. Jednym z podstawo-
wych celow samorzadu jest stwarzanie pozytywnej atmosfery dla przedsigbior-
czosci 1 wsparcie podmiotéw lokalnych. Wspolpraca z tymi podmiotami po-
winna by¢ podstawa w dzialaniach wladz samorzadowych.
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Po analizie wynikow przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze
wspolpraca przedsigbiorstw z samorzadem (w opinii badanych przedsigbior-
coéw) jest na dos¢ niskim poziomie. Dzialania, ktére podejmuja samorzady lo-
kalne, oceniane sa bardzo stabo. Jednoczesnie badane podmioty przyznaja, ze
same nie sa zbyt zainteresowane wspolpraca z samorzadem lokalnym 1 nie wy-
kazuja zainteresowania jego dzialaniami.

Mozna wyciagnaé jednoznaczny wniosek, ze stabym punktem dzialan mar-
ketingowych samorzaddéw sa dzialania skierowane do wewnatrz gminy, obej-
mujace mechanizmy marketingu wewngtrznego. Mozna zalozy¢, ze wzmocnie-
nie marketingu wewngtrznego w samorzadach lokalnych obejmujacego pod-
mioty 1 spoleczenstwo lokalne znacznie zwigkszyloby skuteczno$¢ dzialan ze-
wngetrznych.
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LOCAL DEVELOPMENT SUPPORT
BY SELF-GOVERNMENT MARKETING ACTIVITIES

Summary

Local development depends largely on the actions of self-government. Marketing promotes
entrepreneurship and improves the quality of residents’ life. It is also a condition for enhancing
the attractiveness and competitiveness of the area. The aim of the study is to demonstrate the
applicability of marketing tools by local authorities and assessment of these actions by economic
entities. Cooperation of self-government with entities located in certain area is the basis for the
effectiveness of undertaken actions. The conducted research shows that companies do not highly
appreciate this cooperation. Evaluation of marketing actions by self-governments is also low.

Keywords: local development, territorial marketing, self-government, authorities, cooperation
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