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Optymalne wykorzystanie narzedzi marketingowych w zarzadzaniu
rozwojem lokalnym staje sie coraz wazniejszym czynnikiem
pozyskiwania zasobow oraz poprawy jakosci kapitatu spotecznego
w jednostkach samorzadu terytorialnego (JST).

Marketing dla spoteczenstwa

Nowa definicja marketingu jest wyraznym sygnatem dla instytu-
cji spotecznych i politycznych, ze marketing i jego subdyscypliny,
jak i marketing terytorialny sg istotnym narzedziem budowania
silnej pozycji w coraz bardziej konkurencyjnym srodowisku spo-
tecznym. Gminy jako podstawowe JST sa kluczowym elementem
tego srodowiska. Aktywnos$¢ marketingowa musi by¢ postrzega-
na w kontekscie wykorzystywania szans rozwojowych gminy.
Waznym elementem pobudzenia aktywnosci lokalnej jest przygo-
towanie a nastepnie skuteczna realizacja strategii marketingowe;j.

Rozwijajace si¢ kontakty JST z instytucjami otoczenia ze-
wnetrznego, rosngca rola srodkow unijnych w rozwoju spotecz-
nosci lokalnych, internacjonalizacja gospodarki regionalnej do-
datkowo wzmacniaja konieczno$¢ dobrego poznania, a nastepnie
skutecznego korzystania z narzedzi i dzialan marketingowych
przez gminy.

Marketing terytorialny to bardzo dobre narzedzie podpowia-
dajace jak szukac¢ ,specjalnosci” danej gminy. Gmine zgodnie
z definicja zawarta w ustawie , tworzy wspolnota samorzadowa
i odpowiednie terytorium. Tak jak roznorodne sg zasoby terytorial-
ne, tak rozne tez sq zbiorowosci ludzkie. Do tego dochodzi trzeci
element, ktorym jest kultura. Te trzy elementy pozwalaja na ,,0d-
krycie” specyfiki poszczegdlnych gmin. Umiejetno$¢ dostrzezenia
specyfiki danej gminy i oparcie strategii marketingowej w oparciu
0 nig moze by¢ wykorzystane przy budowie marki.

Aktualna definicja marketingu American Marketing
Association (AMA) obowiazujaca od pazdziernika 2007 roku
okresla, ze ,,marketing jest dzialalnoscia, zbiorem instytucji i
procesow tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymia-
ny ofert posiadajacych wartos¢ dla klientow, odbiorcow, part-
nerow oraz spoleczenstwa jako calosci” (www.marketingpower.
com).

Adresaci dziatan marketingowych to z jednej strony podmioty
zewngtrzne, ktore gmina pragnie zainteresowa¢ sobg i pozyskac.
Moga to by¢ inwestorzy, turysci, osoby szukajace miejsca na osie-
dlenie si¢. Podmioty wewnetrzne to przedsiebiorcy, ktérzy juz
w gminie prowadzg dziatalnos¢, osoby mtode, ogot mieszkancow.
W tym kontekscie warto zwréci¢ uwage na czynniki integrujace

wspolnote samorzadowa, jak rowniez na wage i znaczenie infor-
macji. Informacji o dziataniach gminy, ktora dociera do adresa-
tow, jak i informacji o oczekiwaniach podmiotéow wewnetrznych
i zewnetrznych, ktora dociera do osrodkow decyzyjnych w gminie.

Marketing , kadencyjny” czy szansa na rozwdj

Mowiac o dziatalnosci marketingowej w gminach nalezy wziaé
pod uwage kontekst funkcjonowania samorzadu. Organy gminy
pochodza z wyboru i muszg si¢ liczy¢ z mozliwo$cia negatywne;j
weryfikacji dokonanej przez mieszkancow. W zwigzku z tym znaj-
duje to odzwierciedlenie w priorytetach aktywnosci gminy. Na
pierwszym miejscu stawia si¢ dzialania majace zaspokaja¢ bezpo-
srednie potrzeby mieszkancow (drogi, szkoty, infrastruktura kana-
lizacyjna itp.). Wajt czy burmistrz musi liczy¢ si¢ z silng opozycja,
ktora czesto koniunkturalnie przedstawia wydatki na dziatania
marketingowe jako przejaw autopromocji woéjta, badz marnotra-
wienie publicznych pienigdzy. Czesto dochodzi do dylematu, czy
finansowac¢ przedsiewzigcia marketingowe, czy tez srodki prze-
znacza¢ na zaspokajanie bezposrednich potrzeb mieszkancow.
Na wybor pomiedzy tymi dzialaniami wplywa fakt, ze inwestycje
np. w infrastrukture sa natychmiast zauwazane przez mieszkan-
cow gminy, za$ efekty dziatan marketingowych nie sg tak tatwo
dostrzegalne w krotkim odcinku czasowym. Dzialania musza
przynies¢ szybki efekt, gdyz kadencja organoéw gminy jest cztero-
letnia. W tym kontekscie istnieje potrzeba prezentowania dziatan
marketingowych gminy, jako dzialan przynoszacych pozytywny,
wielowymiarowy efekt.

Marketing musi by¢ postrzegany w kontekscie wykorzystywa-
nia szans rozwojowych gminy, zarowno poprzez aktywnosc pod-
miotow wewnatrz gminy, jak rowniez adresatow zewnetrznych.

Dzialania marketingowe gmin sa czesto podejmowane wspol-
nie przez grupe jednostek terytorialnych. Istotng kwestig jest tu-
taj znalezienie odpowiedzi, w jakich warunkach takie dziatania
przynosza korzy$¢ wszystkim partnerom, i czy sa to korzysci
proporcjonalne do zaangazowanych srodkéw. Czy nie zachodzi
tutaj zjawisko konkurencji pomiedzy gminami np. w kontekscie
pozyskiwania inwestycji zewnetrznych, czy chociazby zjawisko



koncentrowania si¢ na nowym podmiocie z pominieciem samej
gminy. Podejmowanie dziatan marketingowych wymaga umiejet-
nosci uzasadnienia racjonalnosci poniesionych wydatkow. Istotna
kwestig jest rowniez umiejetnos¢ stworzenia wilasciwej oferty
i strategii marketingowej oraz skutecznego korzystania z mediow
elektronicznych.

Marketingowa rzeczywistos¢é

Przeprowadzone w ramach realizacji projektu ,,Kompetentna
Gmina...” badania dotyczace m.in. wykorzystywania przez gminy
marketingowych instrumentow i dziatan wspierajacych rozwoj lo-
kalny pozwolity na okreslenie ich rzeczywistego oraz pozadanego
zakresu. Na tej podstawie oszacowano luke pomiedzy rzeczywi-
stym a pozadanym zakresem korzystania przez gminy z dostep-
nych instrumentow i dziatan marketingowych. Przedstawiciele
wladz 120 gmin z pigciu wojewodztw Polski Wschodniej zostali
poproszeni o wskazanie, jakie dziatania i instrumenty marketingo-
we byly przez nich wykorzystywane w codziennej praktyce marke-
tingowej prowadzonej przez wtadze gminy w latach 2003-2008.

Z uzyskanych wynikow badan wynika, ze sposrod siedmiu moz-
liwosci respondenci wskazywali na (lista wedtug kolejnosci uzy-
skanych odpowiedzi):

1. wykorzystanie Internetu w komunikacji gminy,

2. kampanie promocyjne prowadzone przez gminy,

3. tworzenie baz danych o podmiotach gospodarczych,

4. intensywne dzialania public relations (publikacje, imprezy,
wspotpraca z mediami),

5. dzialania nakierowane na poprawe obstugi interesantow
(w tym ISO),

6. rozpoznanie potrzeb roznych grup interesu (mieszkancow,
inwestorow, przedsiebiorcow),

7. posiadanie i kierowanie si¢ dlugofalowa strategia marketin-
gow3a.

Ponad jedna czwarta analizowanych gmin stwierdzila, ze nie
realizowata dziatan nakierowanych na poprawe obstugi interesan-
tow, a co czwarta gmina odpowiedziata, ze nie posiada i nie kieru-
je sie dlugofalowa strategia marketingowa.

Marketingowy potencjat

W drugiej czesci badan respondentéw zapytano o to jakie ich
zdaniem narzedzia i instrumenty dziatan marketingowych wywie-
rajag wplyw na rozwdj lokalny.

Za potencjalnie najwazniejszy instrument przedstawiciele bada-
nych gmin uznali wykorzystanie Internetu w komunikacji gminy.
Na kolejnych pozycjach wsréd preferowanych potencjalnych dzia-
fan znalazly sig:

2 - rozpoznanie potrzeb réznych grup interesu,

3 - kampanie promocyjne,

4 - intensywne dziatania public relations,

5 - posiadanie i kierowanie si¢ przez gming dlugofalowq strate-
gig rozwoju,

6 - wykorzystanie bazy danych o podmiotach gospodarczych,

7 - dzialania nakierowane na poprawe obstugi interesantow.

Marketingowa luka

Wyniki badan pokazaly, ze dla wszystkich analizowanych
siedmiu marketingowych dzialan i instrumentow zarzadzania
rozwojem lokalnym widoczna byta wyrazna luka pomigdzy rze-
czywistym a pozadanym zakresem wykorzystania tych narzedzi.
Najwieksza luka miata miejsce w zakresie posiadania i kierowania
si¢ przez gminy dlugofalowaq strategia rozwoju. Luka pomigedzy
pozadanym a rzeczywistym zakresem wykorzystania tego instru-
mentu wyniosta 61,66%. Dla pozostalych instrumentow i dziatan
marketingowych luka wyniosta odpowiednio:

2 - rozpoznanie potrzeb roznych grup interesu - 29,87%,

3 - dzialania nakierowane na poprawe obstugi interesantow -
24,17%,

4 - kampanie promocyjne - 9,16%

5 - intensywne dziatania public-relations - 6,66 %,

6 - wykorzystanie Internetu w komunikacji gminy - 5,87%,

7 - wykorzystanie bazy danych o podmiotach gospodarczych,
2,50%.

Powyzsze dane wskazuja na koniecznos¢ poglebionej analizy
jakosci zarzadzania rozwojem lokalnym przez gminy w obsza-
rze dzialan marketingowych, a takze na potrzeby szkoleniowe.
Glownie w zakresie przygotowania strategii marketingowej, rozpo-
znawania potrzeb réznych grup interesu oraz dziatan nakierowa-
nych na poprawe obstugi interesantow. Zagadnienia te nie zawsze
sg przez gminy uznawane za wazne dla ich rozwoju.

Dr Krzysztof Kaszuba

Wyisza Szkota Zarzadzania w Rzeszowie

Ekspert funkcji informacyjno-promocyjnej Projektu
»Kompetentna Gmina”

www. kompetentnagmina.pl

KAPITAL LUDZKI

NARODOWA STRATEGIA SPOJNOSCI

[IBFKK

wiedza dla rozwoju

UNIA EUROPEJSKA S,
EUROPEJSKI * *
FUNDUSZ SPOLECZNY e

Projekt wspotfinansowany ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego



