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Zarzadzanie marketingowe

jako czynnik rozwoju gminy

Celem gléwnym artykulu jest
okreslenie roli zarzadzania marke-
tingowego w rozwoju gminy. Autor
skoncentrowal si¢ na zagadnieniach
definicji zarzadzania marketingowego,
jego znaczeniu w gminach, najwazniej-
szych cechach, jakie go okreslaja oraz
wyzwan, ktére stoja przed wladzami
gmin w tym zakresie. Co szczegélnie
wazne, podjeto réwniez prébe oceny
stopnia zorientowania marketingowe-
go w zarzadzaniu gmina, stosowanych
w tym zakresie narzedzi i instrumen-
téw, a takze efektéw podjetych dzialad
marketingowych.

W opracowaniu przyjeto nastgpujaca
tez¢: wladze samorzadowe w gminach
musza uwzglednia¢ nowoczesne rozwia-
zania w zakresie zarzadzania marketin-
gowego, dzigki ktérym beda mogty spro-
sta¢ aktualnym wyzwaniom zwiagzanym
z rozwojem lokalno-regionalnym gminy.
Artykut oparto na literaturze przedmio-
tu oraz na wynikach wtasnych badan
empirycznych. Metodyke oraz rezultaty
badania przedstawiono w dalszej czesci
artykutu.

Zarzadzanie marketingowe jest wy-
korzystywane w szczegélnosci w tych
gminach, ktére sa zorientowane na roz-
woj oraz na zaspokajanie potrzeb lokalnej
spolecznosci, inwestoréw oraz turystéw.
Takie dzialanie to ogélna filozofia i
mozna zaliczy¢ je do znanych koncepgji
zarzadzania. Powinno ono by¢ stosowane

na kazdym poziomie zarzadzania jednost-
ka samorzadowa, tj. na poziomie strate-
gicznym, taktycznym i operacyjnym.
Stowo ,,marketingowe” w tym przypadku
wskazuje na koncepcj¢ zarzadzania calg
gmina.

Znaczenie zarzadzania
marketingowego w gminach

Coraz wigkszego znaczenia nabiera
zarzadzanie marketingowe w gminach.
Wspélczesnie w swoich dziataniach gmi-
ny uwzgledniaja rynki, o kedre toczy sig
permanentna konkurencja migdzy rézny-
mi grupami intereséw. Odebranie pew-
nej czesci sity nabywezej jest w obecnych
realiach gospodarczych i spofecznych
jednym z wazniejszych elementéw nale-
zacych do strategii terytorialnych. Zeby
dany region byl konkurencyjny, musi
on sprosta¢ rywalizacji o wzgledy tzw.
yklientéw”, czyli swoich mieszkadcéw,
turystéw, wczasowiczow, kuracjuszy, in-
westoréw zewnetrznych itp. Region musi
wytwarzaé oraz dostarczaé im nadrzed-
nych, satysfakcjonujacych réznorodnych
wartosci i to w duzo bardziej efektyw-
ny sposéb w poréwnaniu z konkurencja
[Castenow, 1998]. Bez marketingowego
podejécia zadna nowoczesna gmina nie
moze dziata¢ efektywnie. Tylko podejmo-
wanie takich krokéw pozwoli jej wtadzom
w diugim czasie osiaga¢ cele marketingo-
we. Na tak wielka role tego typu zarza-
dzania wplywa szereg elementéw, w tym
przede wszystkim wcigz rosngca konku-
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rencja. Przy obecnym zakresie promocyj-
nym, coraz cz¢éciej o rynkowym sukeesie
gminy decyduje umiej¢tno$¢ budowania
korzystnego wizerunku i umiejgtnos¢
promowania jej produktéw, czy tez ustug.
W tej waznej dziedzinie najistotniejszy
jest jednak czynnik ludzki, czyli cata spo-
tecznos¢ gminy, a takze jej wladze i ich
umiejetno$¢ zarzadzania marketingowe-
go. To wlasnie jest kluczem, by osiagna¢
sukces rynkowy [Bak, 2006].
Zarzadzanie marketingowe jest tego
typu zarzadzaniem, ktére moze ulatwié
osiagniccie zamierzonych celéw. Na-
lezy przez nie rozumie¢ normatywng
nauke obejmujaca skuteczne tworzenie
i oferowanie wartosci, tak aby stymu-
lowa¢ pozadane transakcje. Zarzadza-
tak-

ze ksztaltowanie polityki regionalnej,

nie marketingowe regionem, a

jest prowadzone przez samorzady teryto-
rialne, ktére tworza w regionach struktu-
re tréjszczeblowa (poziom gminy, poziom
powiatowy, poziom regionu). Obowiazki
te przede wszystkim wynikaja z faktu, ze
samorzady sa gtéwnymi reprezentantami
intereséw mieszkaicéw oraz odgrywaja
istotna role w kierowaniu, koordynowa-
niu oraz nadzorowaniu rozwoju regionu

[Sekuta, 2002].

Nadrzednym celem wszystkich og-
niw samorzagdowych regionu jest dbato$¢
o zapewnienie dalszego rozwoju w skali
lokalnej, ale réwniez regionalnej [Ktlo-
siewicz-Goérecka, 2001]. Stad niezwykle
waznym, jak nie najwazniejszym zada-
niem samorzadu terytorialnego jest cia-
gle wspieranie, a zwlaszcza ksztaltowanie
konkurencyjnosci regionu, m.in. poprzez
prowadzenie prorozwojowej polityki re-
gionalnej. Zadanie to wynika z przypi-
sanej samorzadom istotnej odpowiedzial-
nosci wobec calej lokalnej spotecznosci
za podejmowanie w jej imieniu decyzji
i dziatan, zaréwno tych biezacych, jak i
tych o wymiarze strategicznym [Zieman-
-Miszewska, 2005].

Charakterystyczne cechy zarzadza-
nia marketingowego w gminach [Florek,
2007]:

* Wdrozenie i realizacja odbywaja si¢

przez najwyzsze szczeble zarzadza-

nia w gminie. Jest to bardzo wazny
element, poniewaz bez zrozumienia
i akceptacji na najwyzszych szczeb-
lach wtadzy lokalnej, nie jest mozliwe
wdrozenie zasad zarzadzania marke-
tingowego. Nie jest to mozliwe nawet
w przypadku, gdy gmina dysponuje
dobrze przygotowanym zespotem
zajmujacym si¢ marketingiem. Jezeli
orientacja rynkowa ogranicza si¢ tylko
do dzialu marketingu gminy, to zde-
cydowanie ostabia to jej calg rynkowa
pozycje. Turbulentne otoczenie wy-
musza na gminie rozszerzenie ogélnej
orientacji marketingowej na jej cele,
w tym réwniez rozwojowe.

* Praktyczne urzeczywistnienie filozofii

marketingowej w gminie. Szczegdlng

rol¢ odgrywaja tu wladze gminy, ktére
powinny umiejetnie oddziatywaé na
caly spotecznoéé. Powinny réwniez
w swoich dziataniach stosowaé te
filozofig bez wzgledu na miejsce gminy
w regionie.

* Koordynacja gléwnych funkeji gminy.

Nadrzedng cechg powinno by¢ zor-
ganizowane i uporzadkowane wsp6t-
dziatanie wladz gminy w oparciu o
marketing. Ma on naturalna zdolno$¢
do koordynacji wszystkich funkdji jed-
nostki. Takiej zdolnosci nie ma zadna
inna funkcja gminy. Wynika to z ist-
nienia tzw. zamknigtego cyklu, ktéry
obejmuje gming wraz z jej otoczeniem
i ma on charakter ciagly. Marketing
mozna tu réwniez poréwnywaé do
ukfadu nerwowego gminy, w ktérym
funkcje mézgu petnia wladze gminne.
* Integracja dzialalnosci gminy wokét

strategicznych celéw. Cele strategiczne

sa rezultatem doktadnego planowania
strategicznego, a to wymaga zaangazo-
wania specjalistéw z réznych dziedzin,
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w tym réwniez marketingu. Dla
realizacji okreslonych celéw wazne jest
potaczenie wszystkich wspétpracuja-
cych elementéw w state badz okresowe
zespoty.

* Ciaglo$¢ strategicznego planowania

marketingowego. Ciaglos¢ planowa-
nia oznacza, ze gléwnym warunkiem
rozpoczecia prac w nastgpnym etapie
planowania, nie jest ostateczne za-
koriczenie prac w poprzednim etapie.
Proces planowania w szczeg6lnosci
wymaga reagowania na biezace zmiany
oraz wykorzystywanie tych informacji
do nanoszenia korekt i dokonywa-

nia ewentualnych modyfikacji. Plan
strategiczny jest gléwnym narz¢dziem
do realizacji koncepdji zarzadzania
marketingowego.

Zarzadzanie marketingowe, w po-
wiazaniu z budzetem danej gminy oraz
planami strategicznymi, staje si¢ waznym
instrumentem wszelkich dzialai wiadz
gminy. Jako dokument kierunkowy, za-
rzadzanie marketingowe pelni funkcje
drogowskazu w realizacji przedsigwzigé
lokalnych. Wraz ze zmieniajacymi si¢ we-
wnetrznymi i zewngtrznymi warunkami
nalezy je aktualizowad, a takze poszerzaé
i to juz na kazdym poziomie planowania.

Systematyczne i dlugookresowe za-
rzadzanie marketingowe prowadzone na
rzecz rozwoju gminy, nadal nie nalezy
do powszechnej zasady dzialania wiadz
gminnych w calej Polsce. Podstawowa
trudno$¢ budowania odpowiedniego kli-
matu dla tego typu prowadzonych dziatan
wynika z mentalnosci oraz nawykéw, jak
réwniez braku wiedzy wsréd czlonkéw
wladz, a takze pracownikéw samorza-
dowych. Pojecie zarzadzania marketin-
gowego jest kojarzone przede wszystkim
ze sfera gospodarki (przedsi¢biorstwem).
W wielu przypadkach, najwazniejsze in-
strumenty zarzadzania marketingowego
traktowane s wrecz za konieczno$¢ wyni-
kajaca z mody przejéciowej. Uznawane sa

takze za formalny wymdg, niewnoszacy
istotnych zmian do prowadzonej prakty-
ki funkcjonowania gminy (dla przykta-
du: przy ubieganiu si¢ o wszelkie srodki
pomocowe Unii Europejskiej). Ponadto,
do dlugookresowego jak tez komplekso-
wego zarzadzania marketingowego gmi-
na zniechg¢ca wybér radnych oraz wéjtéw,
burmistrzéw czy prezydentéw gléwnie na
okres czteroletniej kadengji, bo sprzyja to
mysleniu w perspektywie jedynie krétko-
okresowej. Zasadniczym jednak proble-
mem nadal jest brak dostatecznej wiedzy
u wladz gmin i pracownikéw samorza-
dowych, dotyczacej korzysci plynacych
gléwnie dla spotecznosci lokalnej, ktére
wynikaja z praktycznego stosowania mar-
ketingowego zarzadzania gmina. To ma
wplyw na to, ze w gminach rzadko sto-
suje si¢ podejscie marketingowe, ktére jest
podstawa kompleksowego ksztaltowania
ich rozwoju. Duzo cz¢sciej wladze gmin
wykorzystuja jedynie poszczegélne ele-
menty tej koncepcji.

Jako przyktad mozna podad tu stra-
tegie rozwoju gminy catkowicie bez pro-
graméw i réznych planéw realizacyjnych,
opracowywanie wieloletniego inwesty-
cyjnego planu bez jednoczesnego sporza-
dzania wieloletniego finansowego planu,
brak programéw promocji gminy badz tez
ich zfe przygotowanie (nie maja one zde-
finiowanego odbiorcy, stad ich wszelkie
ustalenia nie wiadomo doktadnie do kogo
sa adresowane) [Zidtkowski, 2015].

Kazda polska gmina ma dzi§ w za-
sadzie mniej lub bardziej dopracowana
strategi¢ rozwoju, w oparciu o ktéra sta-
ra si¢ rozwiaza¢ biezace oraz perspek-
tywiczne problemy. Prowadzi polityke
rozwojowa, marketing gminny, promocjg
gminy czy tez konstruuje budzet i reali-
zuje rézne inwestycje wlasne oraz zabie-
ga w duzej czgsci o inwestoréw [Parysek,
2010]. Wazna kwestig jest, coraz wyraz-
niej dostrzegana przez wielu specjalistéw,
konkurencja gmin. Pojmowana jest ona
jako wyraz ich podejscia rynkowego, w
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ke6rym doktadnie chodzi o zwigkszenie
atrakcyjnosci gmin, a w istocie o zdoby-
cie przewagi konkurencyjnej nad innymi
gminami [Wojciechowski, 2003]. Za-
rzadzanie marketingowe w gminie nie
moze wigc pozostawaé catkiem obojetne
ze strony innych gmin. Musi mobilizo-
wacé zasoby lokalne do tworzenia réznych
warunkéw sprzyjajacych aktywizacji go-
spodarczej, jak réwniez rozwojowi gminy

[Kowalczyk, 2004].

Nowoczesne ujecie

zarzadzania marketingowego

W nowoczesnym ujeciu, caly proces
zarzadzania marketingowego jest zlozo-
ny z pigciu etapéw: analizy mozliwosci
marketingowych, badania i selekcjonowa-
nia rynkéw docelowych, projektowania
strategii marketingowych — sporzadzania
planéw marketingowych, jak réwniez or-
ganizowania, wdrazania i kontrolowania
prowadzonej dziatalnosci marketingowe;j
[Struzycki, 2002].

Zarzadzanie marketingowe gming to
proces ciaglej analizy otoczenia, a takze
planowania decyzji, ich wdrazania oraz
kontroli ich realizacji. Jest to dzialanie
ciagle, ktérego najwazniejszym celem jest
doskonalenie prowadzonej dziatalnosci
marketingowej i stale jej dostosowywa-
nie do zmieniajacego si¢ otoczenia. To
dziedzina wyspecjalizowanego zarzadza-
nia, ktére jest realizowane na poziomie
operacyjnym obecnej strategii rozwoju,
z uwzglednieniem wszystkich typowych
funkcji zarzadzania, takich jak np.: pla-
nowanie, organizowanie czy tez motywo-
wanie i kontrolowanie [Urban, 2003].

Nowoczesne zarzadzanie marketingo-
we w gléwnej mierze nastawione jest na
dzialania dtugookresowe, ktore zmierzaja
do [Ziétkowski, 2015]:

* kreowania potrzeb inwestoréw/tury-
stéw/mieszkancéw zgodnie z wlasnymi
interesami danej gminy,

* zdefiniowania potrzeb docelowych
grup nabywcéw/klientéw oraz dostar-

czenia im potrzebnego produktu lub
ustugi w sposéb bardziej efektywny
oraz wydajny niz konkurenci — orien-
tacja skierowana na klientéw oznacza,
ze z racji pragnienia pozyskania i
utrzymania klientéw przy sobie, nalezy
dokonywac¢ identyfikagji i prognozo-
wania ich najwazniejszych potrzeb,

* zwickszania pozycji konkurencyjnej
danej gminy w jej otoczeniu,

* ksztaltowania jak najbardziej pozytyw-
nego wizerunku gminy.

We wspdtczesnej metodyce zarzadza-
nia marketingowego w gminie zaleca si¢
stosowanie koncepcji dotyczacej zarza-
dzania strategicznego, ktére winno by¢
$cisle powiazane z prowadzonymi dzia-
taniami marketingowymi. W mysl owe;j
koncepdji, zarzadzanie marketingowe jest
dobrze przemy$lanym, perspektywicz-
nie zaplanowanym, a takze skutecznie
zorganizowanym i efektywnie wykony-
wanym oraz stale kontrolowanym proce-
sem wdrazania i formulowania strategii
rozwoju organizacji. Koncepcja ta skupia
uwage zarzadzajacych gming gléwnie na
jak najlepszym wykorzystaniu posiada-
nych waloréw i zasobéw w perspektywie
dtugookresowej. Chodzi tu o rozwéj swo-
jego (endogenicznego) potencjatu, ktéry
w nastgpstwie okresla poziom atrakcyj-
noéci lokalizacyjnej oraz konkurencyj-
nosci danej gminy w otoczeniu. Z kolei
prowadzone dziatania marketingowe
wspomagaja skuteczna, jak réwniez efek-
tywng realizacj¢ ustalen strategicznych.
Najwazniejszym zadaniem marketingu
jest rozpoznanie wszelkich potrzeb, wy-
magani i oczekiwan ze strony potencjal-
nych klientéw, a nastepnie posiadanie
ustug i produktéw, ktére beda dla owych
nabywcéw (inwestoréw, turystdéw) zréd-
tem wigkszych korzysci (uzytecznosci) niz
te oferowane przez konkurencje. Wazne
miejsce powinny zajmowac takze proble-
my aktywnego budowania pozytywnego
wizerunku gminy, jak réwniez zwigksza-
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nia jej pozycji i atrakcyjnosci w bliskim
otoczeniu.

W toku realizacji zarzadzania marke-
tingowego dokonuje si¢ wyboru takich
rynkéw, na ktérych dana gmina bedzie
konkurowa¢ z innymi, okresla si¢ rowniez
doktadnie sposoby osiagania trwalej prze-
wagi konkurencyjnej. Coraz cz¢éciej, poza
planami operacyjnymi krétkoterminowy-
mi dotyczacymi dziatad promocyjnych,
gminy tworza réwniez dlugookresowe
strategie promogji. Takie dziatania wywo-
tuja relacje migdzy nadawcy a adresatem.
Mozna zatem méwi¢ w tym przypadku o
powstawaniu kapitatu relacyjnego wiasnie
w oparciu o rézne dziatania promocyjne.
Ponadto, zbudowanie kapitatu relacyjne-
go moze z kolei gminom przynosi¢ profity
przez kilka lat [Chrzasdcik, 2012].

Dobrze

marketingowe w gminie powinno od-

realizowane  zarzadzanie
znacza¢ si¢ duzg intensywnoscia, a takze
réznorodnoscia i skutecznoscia. Bardzo
istotna jest kontynuacja i nasilenie wszel-
kich dziatari promocyjno-reklamowych.
Dziatania owe musza by¢ prowadzone
przez indywidualne podmioty lokalne w
skoordynowany sposéb, nie dopuszczajac
do konkurencji wewnetrznej. Z uwagi na
site psychologicznego oddziatywania na
nabywcéw, reklama jest najistotniejszym
narzedziem promocji gmin. Wszystkie
prowadzone dziatania reklamowe s kosz-
towne lecz konieczne i nalezy traktowad
je jako niezbedne inwestycje. Dodatkowo
gmina, ktdra stosuje zarzadzanie marke-
tingowe, postuguje si¢ gléwnie informa-
cja. System informacyjny gminy powi-
nien by¢ uporzadkowany oraz przejrzysty
i stwarza¢ mozliwosci do przesytania su-
gestywnej informacji o aktualnej ofercie
gminy. Informacja ta winna by¢ szeroko
dostgpna zaréwno w regionie jak i w ca-
tym kraju, a takze za granica. Ostatnio
duzego znaczenia nabralo rozpowszech-
nianie informacji za posrednictwem In-
ternetu. We wspélczesnym $wiecie kon-
kurencja staje si¢ wrecz wszechobecna i

przybiera charakter totalny. To wtasnie
w $lad za nig wszedzie podaza marketing.
Stad réwniez i gminy, a zwlaszcza ustugi
komunalne, musza w swoich dziataniach
stosowa¢ marketing. Pod wzgledem eko-
nomicznym, skuteczne i korzystne wdra-
zanie strategii rozwojowych gmin staje si¢
jednak niemozliwe bez pomocy ze strony
marketingu [Urban, 2003].

W Polsce coraz bardziej ksztattuje
si¢ rynek réznych jednostek samorzadu
gminnego, ktdry staje si¢ rynkiem o ros-
nacym znaczeniu konkurencyjnym. Jest
to konkurencja, w ktérej w szczegdlnosci
chodzi o nowych mieszkaricéw, a takie
inwestorow zewngtrznych i potrzebne
srodki finansowe — czyli konkurencja o
wymierne korzysci dla calej spolecznosci
gminnej. Od tego w duzej mierze zale-
zy rozwdj gospodarczy, ktory jest glow-
nym wyznacznikiem realnych mozliwo-
$ci zaspokajania wszystkich zbiorowych
potrzeb mieszkaricéw. Rywalizowanie
réznych gmin o te korzysci, to wyraz nor-
malnego podejscia rynkowego.

Wyzwania ekonomiczne
dla wladz samorzadowych

Na wladzach danej gminy spoczywa
obowiazek aktywnego kierowania proce-
sami rozwoju lokalnego poprzez wszelkie
dzialania regulacyjne, inicjujace, organi-
zujace oraz stymulujace. Wymaga to ak-
tywnosci, kreatywnosci, innowacyjnosci i
determinacji w dziataniach wtadz gminy.
Wymaga réwniez znajomosci uwarunko-
warti i ogélnych mechanizméw jej rozwo-
ju, wiedzy oraz umiej¢tnosci umozliwia-
jacych stosowanie nowoczesnych metod
zarzadzania i podejmowanie racjonalnych
prorozwojowych decyzji oraz zastosowa-
nie wilasciwych instrumentéw dotycza-
cych oddziatywania na skale, jak tez tem-
po tegoz rozwoju [Ziétkowski, 2015].

W wyniku dyskusji o zarzadzaniu
marketingowym, a takze gtéwnie w opar-
ciu o wnioski z diagnozy gospodarczo-
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-eckonomicznej, mozna sformutowaé kil-
ka wyzwan stojacych przed wspélnota
samorzadowg. W tej kwestii na pierwszy
plan wylaniajg si¢ potrzeby dotyczace dy-
namizowania rozwoju gospodarczego, a
takze wykorzystania atutéw danej gminy.
Bardzo waznym elementem tego wyzwa-
nia jest poprawa w gminie wewnetrznej
dostepnosci komunikacyjnej, ktéra moze
by¢ bariera rozwojows.

Nastepne wyzwanie w tym zakresie, to
wzmacnianie pozycji gospodarczej gminy.
Moze to w przysztosci zagwarantowad
efektywne rozwiazywanie probleméw
spolecznych oraz zapewni¢ stabilizacje
dla finanséw publicznych gminy. Wzmac-
nianie pozycji gospodarczej gminy uwa-
runkowane jest inwestycjami gminnymi i
prywatnymi (czyli zagospodarowanie ist-
niejacych terendéw inwestycyjnych, a tak-
ze rewitalizacja przestrzeni poprzemysto-
wych), jak réwniez zewngtrznymi (m.in.
poprawa dotychczasowej przepustowosci
drég krajowych i wojewddzkich na tere-
nie gminy, a takze budowa obwodnic oraz
systemu kolei aglomeracyjnej itp.). Waz-
nym dzialaniem w ramach niniejszego
wyzwania moze by¢ réwniez rewitalizacja
obszaréw poprzemystowych oraz wolnych
niezagospodarowanych terenéw. Prze-
ksztalcanie tych przestrzeni, ich odnowa
techniczna oraz nadanie catkiem nowych
funkcji (gospodarczych, spolecznych, a
takze rekreacyjnych) bedzie tworzeniem
nowych tzw. ,ognisk” wzrostu, czyli réz-
nych miejsc atrakcyjnych dla zamieszka-
nia badz tez podjecia dziatalnosci gospo-
darczej.

Ewolucja  zarzadzania publicznego
postawita gtéwnie przed wladzami lo-
kalnymi catkiem nowe wyzwania, ktére
zmierzaja do stworzenia wilasnie takiego
systemu zarzadzania gmina, ktéry od-
powiadatby na potrzeby spotecznosci
lokalnej oraz stwarzal mozliwosci jej dy-
namicznego rozwoju. Sytuacja ta wymu-
sita strategiczne podejscie do zarzadzania
gmina, rozumiane jako ukierunkowa-

ny proces na przyszto$é, uwzgledniaja-
cy wszelkie zmiany w otoczeniu gminy,
dotyczacy planowania i formufowania
celéw ogélnego rozwoju jednostki, dobo-
ru narz¢dzi oraz dziatan realizacyjnych,
wdrazania przyjetych wezesniej zatozen, a
takze catkowitej kontroli ich wykonania
[Kuzniar, 2013].

Gléwnym wyzwaniem przy tworzeniu
planéw zarzadzania marketingowego jest
poszukiwanie takiego pozycjonowania,
ktére nie tworzy sztucznych korzysci na
pozadanych cechach, a wr¢cz odnajduje
unikatowy emocjonalny tzw. ,kod”, ktéry
najdokladniej charakteryzuje odpowied-
nie miejsce. W takim komunikacie winny
znalez¢ si¢ najwazniejsze cechy gminy —
tak konstruowane sa wszystkie najlepsze
soferty wartosci”. Polskie gminy zaczy-
naja szukad inspiracji wlasnie w tych ob-
szarach. Si¢gaja bardzo czgsto do Zrédet,
postaci historycznych, atrakeji turystycz-
nych, potencjatu wiedzy i nauki czy tez
flagowych wydarzeni. Liczba skojarzen, z
keérych korzysta¢ moze whasciciel marki
miejsca, jest wrecz nieograniczona. Tym
wigkszej wyobrazni moze wymaga¢ zna-
lezienie wyréznika, ktéry pozwala na roz-
ciagniecie marki gminy na wszystkie jej
aktywnosci [Mikotajczyk, 2010/2011].

Zarzadzanie marketingowe jest prob-
lemem interdyscyplinarnym. W owym
kontekscie, istotg tego zarzadzania ujaw-
nia zestawienie elementéw danej orga-
nizacji terytorialnej (Srodowisko, kapitat
ludzki, organizacje spoleczno-gospodar-
cze) razem z takimi wyznacznikami, jak
wszelkie procesy rozwojowe wynikajace
z ogblnej natury zmian terytorium, po-
stawy zarzadcze wobec cywilizacyjnych
wyzwan, podsystemy branzowe, ktére sa
zwigzane z zadaniami i terenami aktyw-
nosci gminy oraz ich dyslokacja w ogdlnej
przestrzeni, wreszcie wszystkie etapy pro-
cesu zarzadzania marketingowego: plano-
wanie, organizowanie, wdrazanie planéw
oraz programéw, kontrola, monitoring, a
takze ewaluacja. Uwzgledniajac nowe ro-
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zumienie prowadzonej polityki regional-
nej, wskaza¢ warto najwazniejsze elemen-
ty, ktére warunkujg sprawniejsze, czyli
skuteczniejsze i bardziej ekonomiczne
dzialania wtadz gminy [Nowordl, 2007].

W pierwszej kolejnosci  zauwazy¢
trzeba wzrost zlozonosci, jak réwniez
réznorodnoéci  struktur  zarzadzania
marketingowego. Nastgpowal to moze
poprzez wewngtrzng dezagregacj¢ orga-
nizacyjng administracji publicznej, deza-
gregacje struktur i wszystkich systeméw
zarzadzania majatkiem, jak réwniez fi-
nansami (od gospodarki budzetowej, po-
przez urynkowienie ustug, po prywatyza-
¢j¢). Ponadto, dla zarzadzania obszarami
funkcjonalnymi, b¢dacym zbiorem gmin,
wlasciwym rozwigzaniem powinny by¢
konkretne zwiazki i stowarzyszenia. Za-
lozy¢ trzeba, ze dla zarzadzania réznymi
obszarami funkcjonalnymi, dziatajacymi
gléwnie na terenach, ktére nie pokrywaja
si¢ z granicami administracyjnymi pod-
miotéw zarzadzajacych, beda tréjsekto-
rowe, czyli tzw. hybrydowe partnerstwa
publiczno-prywatno-spoteczne. S3 one
oparte na wspétpracy administracji gmi-
ny z partnerami pozarzadowymi, a takze
gospodarczymi. Zarzadzanie marketin-
gowe powinno opieraé si¢ na wzroscie
zdolnosci autoregulacji podsystemu za-
rzadzania. Gtéwnym warunkiem tego jest
decentralizacja oraz wykorzystanie zasad
pomocniczoéci. Autoregulacji w tym
przypadku sprzyja tworzenie mechani-
zmow uczestnictwa danej gminy w podej-
mowaniu decyzji publicznych, rozumiane
jako nowa plaszczyzna dialogu pomigdzy
administracja i wladza a sektorem bizne-
sowym, spolecznym oraz mieszkadcami,
miegdzy innymi poprzez transparentno$¢
i jawno$¢ decyzji zarzadczych, techniki
spolecznej partycypacji w zarzadzaniu,
opartych na deliberacyjnych procedurach
i wykorzystywaniu narzedzi e-admini-
stracji. Ponadto, myslenie portfelowe o
wszelkich projektach partnerstw hybry-

dowych tez moze sprzyja¢ samoregulacji
i oznacza, ze owe projekty beda w duzo
mniejszym stopniu zwiazane z prowa-
dzonym marketingiem politycznym, a w
stopniu wigkszym, z uzgodnionymi ce-
lami zarzadzania marketingowego part-
nerstw [Noworél, 2013].

Nowe zarzadzanie marketingowe kta-
dzie w duzym stopniu nacisk na zwigksze-
nie innowacyjnosci. Wszystko to dotyczy
bazowania na endogenicznym potencjale
rozwojowym danej gminy oraz na me-
chanizmach wsparcia egzogenicznego.
Fundamentem innowacyjnosci pozosta-
nie wciaz zarzadzanie marketingowe,
obejmujace selekcje priorytetéw i zin-
tegrowane podejscie do réwnowazenia
rozwoju gminy. W nowym kontekscie
spojrze¢ nalezy na ewaluacje interwencji,
ktora stanie si¢ czynnikiem procesu ucze-
nia si¢. Nastgpnym istotnym elementem
zarzadzania rozwojem jest tzw. zintensy-
fikowanie powiazani z otoczeniem gminy,
poprzez zwigkszenie jakosci, a takze licz-
by kanatéw wymiany produktéw i ustug.
Przez kanal wymiany nalezy rozumie¢
sieci przeptywéw: transportowe, kapita-
fowo-finansowe, a takze informacyjne.
Ponadto, w spoleczeristwie sieciowym
wiadze gminy uzyskuja wickszy wplyw na
animowanie wspétpracy miedzy gminami

[Domanski, 2006].

Metodyka badania

Z punktu widzenia tematyki badania,
istotne jest zwrdcenie uwagi na prakeycz-
ny aspekt analizowanych zagadnieri. Ce-
lem badania byta ocena dziatan marke-
tingowych podejmowanych przez wladze
samorzadowe gmin.

Badania przeprowadzono na terenie
wojewddztwa 16dzkiego w okresic maj
— sierpie 2016 roku. Badaniami objgto
wszystkie gminy tego wojewddztwa. Te-
rytorium wojewddztwa tédzkiego przyje-
to ze wzgledéw pragmatycznych. Zastoso-
wano metode ankietowa, a instrumentem
pomiarowym byt kwestionariusz.
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Tablica 1 Stosowanie podejscia marketingowego w zarzadzaniu przez wladze gmin

Czy w zarzadzaniu strategicznym Gminy (liczba) Ogétem

Wlad?e samo‘rza}dowe sminy miejskie miejsko- wiejskie liczba %
stosuja podejécie marketingowe? 2] -wicjskie ) o
tak, w calej rozciagtosci 1 6 9 16 10,7%
tak, w pewnych obszarach 12 18 60 90 60,4%
tak, incydentalnie 2 1 29 32 21,5%
raczej nie 0 0 11 11 7,4%
ogélem 15 25 109 149 100%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Przygotowany kwestionariusz ankie-
towy zawieral 11 pytani gtéwnych zwia-
zanych z zarzadzaniem marketingowym
i zostat skierowany do kadry zarzadzajacej
176 gmin, w tym: 17 gmin miejskich, 26
gmin miejsko-wiejskich i 133 gmin wiej-
skich. Ostatecznie w badaniu udziat wzie-
to 155 gmin, w tym: 15 gmin miejskich,
25 gmin miejsko-wiejskich i 115 gmin
wiejskich. Na pytania zawarte w kwestio-
nariuszu odpowiedzi udzielili przedstawi-
ciele kadry zarzadzajacej gmin, np.: wojt,
burmistrz, prezydent, a takze pracownicy
odpowiedzialni za promocje. Rezulta-
ty badania zaprezentowano tacznie dla
trzech typéw gmin: miejskich, miejsko-
-wiejskich i wiejskich.

W toku badan postawiono hipotezg o
nastgpujacej tre$ci: Gminy orientujg si¢
na klienta wewngtrznego i zewngtrznego
wykorzystujac w swojej dziatalnosci rézne
narzedzia marketingu.

Wyniki badania

Zarzadzanie marketingowe powinno
by¢ podstawowym elementem w zarza-
dzaniu strategicznym i operacyjnym w
gminach. Elementy marketingu wtadze
samorzadowe powinny wykorzystywad
we wszystkich sferach swojej aktywnosci
gospodarczej i spolecznej. W przypad-
ku gmin miejskich, miejsko-wiejskich
i wiejskich, podejécie marketingowe w
zdecydowanej wigkszosci gmin stosowa-
ne jest jedynie w pewnych obszarach, a w
gminach wiejskich w bardzo duzej cz¢sci
tylko incydentalnie lub tez nie jest stoso-

wane. W calej zbiorowosci gmin, prawie
60 proc. odpowiedzi wskazato, ze wladze
samorzadowe stosuja podejscie marketin-
gowe, 21 proc. ze incydentalnie, a tylko
10 proc. respondentéw udzielito odpowie-
dzi, ze stosuje we wszystkich swoich dzia-
taniach — tablica 1.

Cel dzialan marketingowych jest jed-
nym z podstawowych elementéw, ktére
moga generowaé korzysci dla gminy. Wy-
bér celu jest bardzo wazny, gdyz okresla
on kierunek dziatania wtadz samorzado-
wych. W przypadku gmin, za cel dzialari
marketingowych  realizowanych przez
wladze gminy mozna uzna¢ ogélnie rozu-
miany rozwdj. Uwzgledniajac szczegéto-
we dane nalezy wskaza¢, ze wedtug przed-
stawicieli gmin, celem tych dziatan jest
rozwéj ekonomiczno-przemystowy oraz
kulturalny i o$§wiatowy. Réwnie istotne
sa: poprawa warunkéw zycia mieszkan-
céw, postrzeganie gminy, budowanie
pozytywnego wizerunku, na co zwrécito
uwage ponad 60 proc. badanych. Mozna
zatem stwierdzié, ze cele te dotyczy za-
chowania harmonii oraz odpowiedniego
poziomu zycia mieszkadcéw, moga by¢
réwniez forma zachety do zamieszkania
w gminie — rysunek 1.

Gminy majg na swoim terenie okre-
$lone zasoby naturalne, przemystowe oraz
rézne atrakcje turystyczne. Wazne jest
aby wladze samorzadowe okreslily, co jest
atutem gminy i co pozwoli okresli¢ przed-
miot dziatan marketingowych, ktéry be-
dzie podejmowany w promocji gminy.
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Rysunek 1 Cel dzialafi marketingowych realizowanych przez wladze samorzadowe
gmin (struktura w % ogétem odpowiedzi)

0%
poprawa warunkdw zycia mieszkarficéw
dziatania wizerunkowe (PR)
rozwdj kulturalno-o$wiatowy
rozwdj turystyczno-rekreacyjny
rozwéj ekonomiczno-przemystowy
budowa tozsamosci terytorialnej
pozyskanie inwestycji i kapitatu
pozyskiwanie partneréw samorzadowych
rozwdj spoteczno-demograficzny
branding produktu terytorialnego

inny | 1,9

20 40 60 80 100
67,7
61,9
58,7
55,5
52,9
38,1
32,3
31,6
30,3
13,5

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Obecnie przedmiotem dziatart marketin-
gowych realizowanych przez wladze gmin
sa gléwnie zasoby gminy oraz przedsig-
wzigcia kulturalne i sportowe (ponad 70
proc.), nieruchomosci i tereny inwesty-
cyjne oraz atrakcje turystyczne (ponad 40
proc.) — rysunek 2.

Wyzwania, przed jakimi stajg wladze
gmin, sa powigzane z tym, w jaki sposéb
wykorzysta¢ atuty gminy w celu kreowa-
nia pozytywnego wizerunku dla klientéw
zewngtrznych (inwestordw, turystéw) jak
i wobec mieszkaicow. Aby osiagnaé efeke
rozwoju gminy, jej pozytywnego wizerun-
ku, wtadze gmin powinny wykorzystywa¢

narzedzia jakie daje im marketing. Szcze-
gblnie waznym elementem jest promocja,
dzigki ktérej mozna pokaza¢ nie tylko
atuty gminy, ale réwniez te jej elemen-
ty, ktore mogg by¢ zachetg dla turystéw
czy inwestoréw. Wykorzystanie narzedzi
marketingu terytorialnego pozwala na
osiggniecie przez gminy korzysci nie tylko
o charakterze finansowym, ale tez wize-
runkowym. W przypadku gmin, podsta-
wowym instrumentem jest reklama, ktéra
stosuje ponad 80 proc. gmin oraz public
relations (ponad 60 proc). Zdecydowa-
nie w mniejszym stopniu gminy w swojej
dzialalno$ci marketingowej wykorzystuja
targi czy sponsoring — rysunek 3.

Rysunek 2 Przedmiot dzialari marketingowych podejmowanych przez wladze

gmin (struktura w % ogétem odpowiedzi)

0%

walory i zasoby gminy
przedsiewziecia kulturalne i sportowe
nieruchomodci i tereny inwestycyjne
promocja atrakcji turystycznych
promocja lokalnych przedsi¢biorstw

inne

20 40 60 80 100
72,9
72,3
45,8
41,9
38,1
3,2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 3 Instrumenty promocji wykorzystywane przez wladze gmin (struktura

w % ogélem odpowiedzi)

0% 20

reklama

public relations

targi

sponsoring
promocja sprzedazy 17,4
sprzedaz osobista 17,4
seminaria 16,1

inne 3.9

40 60 80 100

81,9
61,3
40,6

28,4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Rozwdj gmin, zadowolenie mieszkani-
céw i przekonanie o atrakcyjnosci wias-
nej gminy, poziom zycia, liczba imprez
sportowych czy wydarzed kulturalnych,
podlegaja ocenie przez mieszkaicéw
czy tez turystéw. Skuteczno$é stosowa-
nych narzedzi marketingu w dziataniach
wiladz samorzadowych przekltada si¢ na
postrzeganie gminy przez klientéw we-
wnetrznych, zewnetrznych oraz wladze
wojewddzkie. Miernikiem oceny skutecz-
no$ci dziatad promocyjnych jest rozwdj
gospodarczy, Wzrost poziomu zycia miesz-
karicéw czy tez zainteresowanie turystéw.
Dlatego tak bardzo wazne jest, aby instru-
menty promocji wykorzystywane przez

wiadze gmin byly skuteczne. Reklama i
public relations zostaty ocenione najwy-
zej przez wladze gmin. Zdaniem respon-
dentéw, promocja sprzedazy i sprzedaz
osobista jest mniej skuteczna, a najstabiej
skuteczne s3 seminaria (tablica 2).

W obecnych czasach, kiedy szybkos¢
przekazu informagji i jej dostgpnosé nabie-
raja zdecydowanego znaczenia w dotarciu
do odbiorcéw, wladze samorzadowe zmu-
szone sg do stosowania nowoczesnych ka-
natéw przekazu. Zdecydowanie najwaz-
niejszym kanalem komunikowania si¢
wiadz samorzadowych z otoczeniem jest
Internet. Wszystkie gminy wykorzystuja

Tablica 2 Skuteczno$¢ instrumentéw promocji

Instrumenty bardzo K zecietni isk bardzo $rednia
promocji wysoko wysoko przecigtnie nisko nisko (1-5)
reklama 14,2% 48,8% 34,6% 2,4% 0,0% 3,75
(n=127)

publiorelations 13706 62,19 24,2% 0,0% 0.0% 3,89
promocja

sprzedazy 3,7% 48,1% 44,4% 3,7% 0,0% 3,52
(n=27)

sprzedaz

osobista (n=27) 11,1% 40,7% 37,0% 11,1% 0,0% 3,52
sponsoring 11,4% 27,3% 54,5% 4,5% 2,3% 3,41
(n=44)

targi (n=63) 17,5% 36,5% 31,7% 7,.9% 6,3% 3,51
seminaria 4,0% 40,0% 32,0% 20,0% 4,0% 3,20
(n=25)

*$rednia obliczana jest dla kodéw/rang: bardzo wysoko: 5, wysoko: 4, praecigtnie: 3, nisko: 2, bardzo nisko: 1, gdzie im

wyzsza wartos¢ x’redniej tym wyzsza ocena skutecznosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Rysunek 4 Kanaly przekazu promocyjno-wizerunkowego wykorzystywane przez

gminy (struktura w % ogélem odpowiedzi)

0% 20
internet
prasa drukowana
media (radio, telewizja)
whasne komérki marketingowe
inne 17,4
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100,0
94,2
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

ten sposéb komunikacji i promocji. Tra-
dycyjne kanaty przekazu i dziatan marke-
tingowych, jak prasa drukowana czy ra-
dio, sa wykorzystywane, ale w mniejszym
zakresie — rysunek 4.

Aby gmina byta rozpoznawalna i byly
realizowane cele rozwojowe, podejmowa-
ne i realizowane dziatania marketingowe
musza by¢ zaplanowane, spdjne i systema-
tyczne. Tylko 31 proc. gmin planuje poli-
tyke wizerunkowa, 53 proc. raczej uwaza,
ze planuje, a prawie 15 proc. nie planuje.
Podobne wyniki respondenci wskazali
w przypadku systematycznosci i spéjno-
§ci dziatari marketingowych w gminach.
Prowadzenie zaplanowanych i systema-
tycznych dziatan marketingowych prze-
ktada si¢ na oceng aktywnosci. Wigkszos¢
gmin w wojewddztwie tédzkim ocenia, ze
aktywno$¢ dziatan marketingowych jest
na dobrym lub bardzo dobrym poziomie,

a tylko (38 proc.) ocenia $rednio aktyw-
no$¢ wtadz samorzadowych w tym zakre-
sie — rysunek 5.

Wyniki badari pozwolily na sformuto-
wanie nastgpujacych wnioskéw:

* nie wszystkie gminy wojewddztwa
t6dzkiego w swoich dziataniach stosujg
elementy marketingu terytorialnego;

* wtadze gmin stosujg nowoczesne tech-
niki kontaktu z otoczeniem;

* wickszo$¢ gmin wojewddztwa t6dz-
kiego w swoich dzialaniach marketin-
gowych uwzglednia okreslone cele —
najwickszy nacisk wladze gmin ktada
na te zmierzajace do rozwoju ekono-
micznego i turystyczno-rekreacyjnego
obszaru, poprawy zycia mieszkadcéw i
wizerunku danego terytorium;

* w zdecydowanej wigkszosci gmin ce-
lem dziatan marketingowych sa walory

Rysunek 5 Ocena aktywnosci dzialah marketingowych w gminach (w % ogélem

odpowiedzi)
60
45,2
40
20
11,6
0%
bardzo dobrze dobrze

$rednio zle

38,7

3,2 13

bardzo zle

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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i zasoby gmin, przedsigwzigcia sporto-
wo-kulturalne, tereny inwestycyjne i
atrakeje turystyczne;

¢ gléwnym kanalem przekazu promocyj-
nego jest Internet, ktéry wykorzysty-
wany jest przez wszystkie gminy, a w
mniejszym stopniu pozostate media;

* stosowane przez wladze gminy na-
rzgdzia promocji przyczyniajg si¢ do
zwickszenia §wiadomosci mieszkaricéw
w zakresie atrakcyjnosci ich gminy
oraz wzrostu zadowolenia, ze s3 jej
mieszkadcami.

Podsumowanie

Odpowiednio realizowane zatozenia
marketingu terytorialnego sa pomocnym
narzedziem w realizacji celéw zarzadza-
nia jednostka terytorialna. Odpowiednio
zaplanowana strategia, uwzgledniajaca
potencjalnych partneréw jest wazna. Po-
zwala na podjecie decyzji adekwatnych do
sytuacji, ktére wygeneruja jak najwicksze
korzysci dla gminy. Mozna wskaza¢ na
wysoka efektywno$¢ zarzadzania mar-
ketingowego w kreowaniu rozwoju gmi-
ny. To wtasnie dzi¢ki niemu dana gmina
potrafi odpowiednio dostosowaé si¢ do
nieustannych zmian, ktére zachodza w
jej otoczeniu, a takze odnosi¢ sukcesy i
rozwijaé si¢ w dlugim czasie, gtéwnie w
oparciu o wlasne produkty, ustugi czy tez
zasoby. Warto w tym miejscu dodag, iz
najistotniejszym cztonem owej koncepcji
sa urzednicy gminy, ktérzy powinni re-
prezentowaé postawy pro marketingowe i
wlasciwie z nich korzystaé.

Uwzgledniajac wyniki badan wias-
nych, przeprowadzonych na terenie gmin
wojewddztwa tédzkiego, nalezy wskaza¢,
ze zalozenia marketingu terytorialnego
sa stosowane coraz czgéciej i odgrywaja
istotna role w dziataniach wtadz samo-

rzadowych. Podstawowym celem reali-
zowanych dziatan jest réznorodny rozwdj
gmin dla osiagnigcia jak najwickszych
korzysci. Odpowiednio wykorzystane
zalozenia marketingu terytorialnego po-
zwalaja poprawi¢ sytuacj¢ gminy w wielu
plaszczyznach. Aspekt ekonomiczny tej
formy marketingu jest niewatpliwie jed-
nym z najbardziej istotnych elementéw.
W tym kontekécie wazna jest réwniez,
prowadzona w zakresie zarzadzania mar-
ketingowego, odpowiednia i przemyslana
promocgja regionu. Moze ona spowodowa¢
wzrost atrakcyjnosci danego regionu nie
tylko dla mieszkaricéw, ale réwniez dla
podmiotéw zewnetrznych, ktére rozpo-
czng prowadzenie inwestycji w gminie.
Dzigki takim dziataniom gminy moga
sprosta¢ aktualnym wyzwaniom zwigza-
nym z lokalnym rozwojem.

Na podstawie niniejszych rozwazan
mozna wysnu¢ wniosek, ze w celu zwigk-
szenia atrakcyjnosci danego regionu,
wiadze gminy coraz cz¢sciej sigaja po re-
gularne i dtugookresowe dziatania marke-
tingowe. Zarzadzanie marketingowe jest
w tej kwestii istotnym narzedziem, aby
moc osiagnaé wazne cele danej gminy.
Uzyskane rezultaty pozwalaja stwierdzié,
ze wladze badanych jednostek terytorial-
nych zdajg sobie sprawe z korzysci mar-
ketingu terytorialnego dla rozwoju gmin.
Ponadto, w badanych gminach obserwuje
si¢ dziatania skoncentrowane na osiaganie
zamierzonych celéw, ktérych zadaniem
jest rozwéj gminy i jej rozpoznawalnosé
w regionie. W stosowaniu marketingu
terytorialnego istotne sa kompetencje i
umiejetnoéci  kadry zarzadzajacej oraz
pracownikéw gmin. Pozwalajg im one na
stosowanie i umiejetne wykorzystywa-
nie narzedzi marketingu w zarzadzaniu,
ukierunkowanym na osiaganie zamierzo-
nych celéw w rozwoju gminy.
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