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1. Wstep

Nastegpstwem dokonujacych si¢ zmian w strukturze polskiej gospodarki jest
szybko wzrastajace i powszechne zainteresowanie marketingiem oraz jego aspek-
tami strategicznymi. Problematyka marketingowa na stale zagoscita w zyciu wielu
instytucji. Dotyczy to takze samorzadéw terytorialnych, ktére zaczely doceniaé
dorobek nauk o zarzadzaniu, szczegdlnie po zmianach systemowych polegajacych
m.in. na oddelegowaniu szeregu uprawnien decyzyjnych ze szczebla centralnego
na szczebel samorzadowy. Pojawito si¢ wéwczas zjawisko konkurencji pomiedzy
jednostkami samorzadowymi. Zatozenia marketingowe, zwlaszcza ich aspekt spo-
teczny, znakomicie dostosowane sa do wielu zadan, w celu realizacji ktérych utwo-
rzona jest gmina. Prawidlowo zastosowane techniki marketingowe sprzyjaja
usprawnianiu dzialan lokalnych samorzadéw, zaré6wno wewnatrz powotanych or-
gandw, jak i w stosunku do zagadnien zarzadzania cala gmina. Interesujaca wydaje
si¢ by¢ zatem odpowiedz na pytanie: w jaki sposéb mozna wykorzysta¢ wiedzg
marketingowa w zarzadzaniu gming? Celem artykulu jest prezentacja zasadniczych
aspektéw zastosowania wiedzy marketingowej w zarzadzaniu gming lub, innymi
stowy, préba odpowiedzi na pytanie, w jaki sposb mozna odnies¢ oraz zastosowaé
elementy marketingu do problematyki zwiazanej z zarzagdzaniem gmina.

2. Istota marketingu terytorialnego

Podmioty gospodarcze, a takze jednostki organizacyjne aparatu pafstwa na
szczeblu zar6wno centralnym, jak i lokalnym dostrzegajq potrzebg¢ wspierania re-
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alizacji swych zadan czynno$ciami o charakterze marketingowym. Sprowadzajg si¢
one do dostosowania dziatan organizacji do potrzeb potencjalnego odbiorcy tak, by
mogla skutecznie osigga¢ zamierzone cele.

Marketing to pewna koncepcja postgpowania, rozwigzywania probleméw, kiero-
wania rynkiem. Istnieje wiele definicji marketingu. Autorzy jednego z polskich pod-
recznikéw marketingu okreslaja to pojecie jako ,,zintegrowany zbiér instrumentéw i
dziatan zwiazanych z badaniem i ksztaltowaniemn rynku, opartych na rynkowych regu-
tach postgpowania” [3, s 15]. Obejmuje on zatem szeroki zakres dziatan ludzkich, nie-
odlacznie powiazanych z rynkiem i jego prawidlowosciami. Wspéiczesny marketing
zaklada, iz ,,sukces przedsigbiorstwa gwarantujg przede wszystkim znajomo$¢ oraz
Sciste kontakty z klientami tworzacymi w catosci jego rynek” [10, s. 2]. Sukces nie
zawsze jest jednoznaczny z osiagnigciem zysku (cho¢ bardzo czgsto z nim utozsamia-
ny), zwlaszcza w przypadku organizacji typu non-profit. Dla wielu tych organizacji
zysk nie jest celem priorytetowym. Zdaniem P. Kotlera dziatalno$¢ instytucji nie na-
stawionych na zysk zmierza do zaspokojenia pragnien i zyczen nabywcéw, ktére reali-
zowane s w procesie wymiany. W tym wilasnie zawiera si¢ ich cel i idea funkcjono-
wania. W zwiazku z tym zaproponowal on nowg ,,nadazajaca za zmieniajaca si¢ dy-
namicznie sfera spoteczno-gospodarcza stosunkéw cztowieka™ definicje okreslajaca
marketing jako ,,proces spoleczny i zarzadczy, dzigki ktéremu konkretne osoby i grupy
otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnac poprzez tworzenie, oferowanie i wy-
miane produktéw o okreslonej wartosci” (za [10, s. 4]). Dzieki tak ujetej definicji mar-
ketingu rozszerza si¢ jego zakres z kategorii konsumpcyjnych na obszar zaspokajania
ludzkich potrzeb i pragnien wyzszego rzgdu. Dazy si¢ wéwczas juz nie tylko do za-
spokajania potrzeb jednostek, ale ktadzie si¢ nacisk na szeroko pojety dobrobyt spote-
czenstwa, rozwiazywanie probleméw bezpieczefistwa socjalnego, patologii spolecz-
nych, zagrozen demograficznych, ubdstwa, glodu zagrozen ekologicznych, i innych
podobnych zagadnien spotecznych' [10, s. 5]. Obszar wiedzy marketingowej zostat
poszerzony o dziatania, ktérych podstawa, obok transakcji wymiennych, staly si¢ r6z-
nego rodzaju zwiazki i oddzialywania. Jedna z wielu odmian marketingu niekomercy-
nego (non-profit) jest marketing terytorialny, ktéry zawiera charakterystyczne cechy
marketingu zaréwno spotecznego, jak i klasycznego-komercyjnego.

Poj¢cie marketingu w stosunku do zagadnien oraz analizy terytorialnej stosowa-
ne bylo w Swiecie od konca lat 60. Od tego czasu na bazie wiedzy klasycznego mar-
ketingu zacz¢to budowaé teoretyczne podstawy marketingu terytorialnego. Okresle-
nie marketing terytorialny bywa czg¢sto przez ré6znych autoréw stosowane wymiennie
z takimi okresleniami, jak: marketing miejski, marketing terytoriéw, marketing da-
nego terytorium, marketing ustug publicznych, marketing sfery uzytecznosci pu-
blicznej, marketing wspdlnoty lokalnej, marketing miasta, marketing komunalny [5],
lub tak, jak czyni to A. Szromnik, autorzy réznicujg takie pojgcia, jak np. marketing
miasta i marketing komunalny. Szromnik traktuje ten drugi jako pojecie szersze,

! Prekursorem wiedzy z zakresu marketingu spolecznego jest P. Kotler .
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ktérego czgscia jest wlasnie marketing miasta. Pojedynczym przedsigwzigciom mar-
ketingowym? natomiast nadaje nazwe events-marketing .

Wspétczesna definicje marketingu terytorialnego proponuje G. Malvestito [35,
s. 85], wedtug ktdrego jest to ,,zespdt technik i dziatan marketingowych, zastoso-
wanych przez spofecznosci lokalne i organizacje w trakcie procesu planowania
projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spolecznego,
kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsamosciowym”.

Celem zastosowania koncepcji marketingowych dla potrzeb zarzadzania gmi-
ng, a tym samym oczekiwang korzyscia dla wtadz i mieszkancéw jest jej rozwdj.

Istnieje scisty zwigzek pomiedzy funkcjonowaniem gminy a poziomem i jako-
$cig zycia jego mieszkancéw. Im wyzszy wskaznik débr i ustug, tym latwiejszy do
nich dostgp dla mieszkancéw, lepsze zaspokojenie ich potrzeb i aspiracji. Wplywa
to takze na rozszerzenie zakresu funkcji danej jednostki. Z marketingowego punktu
widzenia o powodzeniu dziatan instytucji decyduje jej ustosunkowanie si¢ do po-
trzeb, zyczen i intereséw nabywcéw produktéw. Rozwéj sprzyja zatem lepszym
warunkom zycia jego mieszkancéw. Dazy si¢ w ten sposéb do lepszego zaspokoje-
nia ich pragnien, oczekiwan i potrzeb. Z kolei ,,mozliwo$¢ reagowania na potrzeby
mieszkancéw istnieje wéwczas, gdy instytucja jest w bezposrednim kontakcie z
dang spolecznoscia, dobrze zna jej potrzeby” [35, s. 65]. Stwierdzenie to podkresla
zwigzek scisle powiazanych ze soba orientacji: marketingowej i terytorialnej, tj.
zwigzek pomig¢dzy zainteresowaniem potrzebami i oczekiwaniami mieszkancéw a
bliskoscig [wiadz — M.M.] w stosunku do mieszkaficéw danej spolecznosci. Po-
trzeby spotecznosci moga by¢ zaspokajane poprzez uczestnictwo w imprezach,
obcowanie i stosunki z wybranymi osobami, mozliwos¢ poznania i akceptowania
réznych idei itp. [11]. Przedmiotem marketingu terytorialnego sa zatem ,,ustugi
organéw administracji oraz wyodrebnionych stuzb i instytucji, ktérych forma, za-
kres oraz zasoby i tryb udost¢pniania ksztalttowane sg odpowiednio do intereséw
mieszkancéw (...) i innych grup klientéw” [10, s. 36].

Zasady marketingu z powodzeniem moga by¢ zatem wykorzystywane w dzia-
faniach instytucji samorzadowych, o czym $wiadcza liczne dowody pochodzace z
doswiadczen krajéw, ktére szczyca sig kilkudziesi¢cioletnig praktyka w stosowaniu
zaréwno samego marketingu, jaki i wielu jego odmian®.

Dziatania podejmowane w ramach marketingu terytorialnego moga by¢ adre-
sowane zaréwno do rynkéw zaréwno wewngtrznych jak i do zewnetrznych. Adre-
saci pochodzacy z rynkéw wewnetrznych to przede wszystkim: mieszkancy, lokal-
ne instytucje, miejscowi przedsigbiorcy, lokalne organizacje, pracownicy firm i
instytucji uzytecznosci publicznej w danej gminie. Adresatami na rynku zewngtrz-
nym sa gléwnie: potencjalni mieszkancy i klienci z innych terenéw, przedsigbior-

? Na przyklad marketing imprez targowych, wystawienniczych, zawodéw sportowych, czy konferencji na-
ukowych.

? O réznych aspektach marketingu terytorialnego Francji, Wioch czy Niemiec Czytelnik przeczyta w zbio-
rowej publikacji pod red. T. Domanskiego [2].
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cy, wykwalifikowana kadra, specjalisci, a takze réznego typu instytucje krajowe i
zagraniczne [4].

3. Podstawowe elementy terytorialnego marketingu-mix

Wszelkie dziatania marketingowe skierowane sa na nabywcg. Maja one na celu
rozpoznanie, a takze wzbudzenie potrzeb posiadania danego produktu. Ich charak-
terystyczna cecha jest integracja, wspoéldzialanie i skoordynowanie zaréwno we-
wnatrz przedsigbiorstwa, jak i z jego zewngtrznym otoczeniem. Owe dzialania
realizowane sa za pomoca tzw. narz¢dzi marketingowych. W literaturze przedmio-
tu napotka¢ mozna kilka alternatywnych klasyfikacji narzedzi marketingowych. W
najczg¢sciej spotykanym podziale, zwanym potocznie ,.czterema P”, wyrdznia si¢
takie instrumenty, jak: produkt, cen¢, promocj¢ i dystrybucjg.

Zbiér tych narzedzi okresla si¢ mianem marketingu-mix. Za pomocg odpo-
wiedniej ich kompozycji organizacje realizujg zaplanowane wczesniej koncepcje.
Podstawowym czynnikiem warunkujgcym powodzenie zamierzonej koncepcji jest
umiejg¢tno$¢ doboru i zastosowanie wlasciwych narzgdzi tych instrumentéw. Mar-
keting-mix opiera si¢ wigc na wykorzystywaniu poszczegdlnych instrumentéw i
dziatan, a takze wystgpujacych migdzy nimi wspétzaleznosciami tak, aby uzyskaé
maksymalne efekty w zaspokajaniu potrzeb nabywcéw.

Produkt jest podstawowym narzedziem marketingu-mix. Stanowi jednoczesnie
podstawowg ofert¢ rynkowgq firmy oraz zaspokaja potrzeby i pragnienia klienta.
Kosztem, jaki ponosi nabywca w zamian za posiadanie pozadanego produktu, jest
jego cena. Dost¢gpnos¢ produktu jest mozliwa dzigki odpowiednio przeprowadzone;j
dystrybucji, czyli odpowiednio skoordynowanemu zespolowi czynno$ci polegaja-
cych na dostarczeniu produktu na rynek docelowy. Ostatnim instrumentem marke-
tingu-mix jest promocja. Wyprodukowany, tatwo dostgpny i oferowany po atrak-
cyjnej dla nabywcy cenie produkt musi zosta¢ przez niego dostrzezony. Klient
musi by¢ dostatecznie poinformowany o istniejacej ofercie, aby mégt kolejno do-
konywaé wyboréw i w rezultacie zakupéw. Promocja obejmuje wiele czynnosci,
majacych na celu jak najlepsze poinformowanie klienta o ofercie, a takze przeko-
nanie i zmotywowanie go do dokonania zakupu. Pelni ona zatem funkcj¢ informa-
cyjna, bardzo czg¢sto réwniez stuzy pozyskaniu akceptacji otoczenia. W dziataniach
marketingowych wykorzystuje si¢ ponadto procesy komunikowania si¢ z otocze-
niem w celu przekazania pewnych informacji, np. o oferowanych produktach (tzw.
marketingowa komunikacja). Wedlug L. Garbarskiego [3] podstawowa cechg mar-
ketingu jest wlasnie systematyczne komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z ryn-
kiem".

W teoretycznych rozwazaniach na temat marketingu terytorialnego odnajduje-
my takze kompozycje instrumentéw marketingu-mix miast, gmin czy regionéw.

* Pojecie promocja bywa niekiedy przez autoréw nazywana aktywizacja sprzedazy.
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Wystepuja one przewaznie w postaci czterech grup przedsigwzigé, takich jak [10]:
1) ksztattowanie marketingowej koncepcji produktu komunalnego (terytorialnego),
2) ksztaltowanie cenowo-kosztowych warunkéw atrakcyjnosci inwestycyjnej mia-
sta, 3) ksztaltowanie sieci przekazu ofert i miejsc kontaktowania si¢ z potencjal-
nymi klientami (inwestorami), 4) ksztaltowanie proceséw wzajemnej komunikacji
marketingowej (promocja).

Sposréd mozliwych kompozycji marketingu-mix do naszych rozwazan niezwy-
kle uzyteczna wydaje sie jednak kompozycja pigcioelementowa, czyli sktadajaca si¢
z takich element6w, jak: produkt, cena, dystrybucja, promocja i ludzie (por. [8]).
Przyjrzyjmy sig zatem, w jaki sposéb zatozenia klasycznego marketingu-mix zostaty
zaadaptowane do problematyki zarzadzania gmina.

Pierwszym elementemn marketingu-mix jest produkt. Jest to materialny lub
niematerialny element szeroko pojetej struktury funkcjonalno-przestrzennej jed-
nostki (miasta, gminy), ktdry staje si¢ przedmiotem wymiany rynkowe;j (por. [6]).
Moze nim by¢: konkretne miejsce, lokalizacja, dobra i ustugi gminy, idea, urza-
dzenia, nieruchomosci, imprezy, stosunki spoteczne itp. Pojgcie to jest bardzo
szerokie i moze zawiera¢ takze trudno mierzalne wartosci gminy, jak np. klimat
czy przyroda (por. [6]).

Drugi element marketingu-mix odnosi si¢ do decyzji podejmowanych co do
ceny zadanej za produkt. Decyzje te zwiazane sa m.in. z ksztaltowaniem wysoko-
$ci cen za ustugi gminne, jak np. przejazdy komunikacjaq miejska czy wysokosci
podatkéw lokalnych. Pojecie ceny wiaze si¢ czgsto ze sprzedaza. Latwo jednak
wskazaé na takie produkty gminy, jak np. krajobraz, klimat czy atmosfera, ktérych
nie mozna sprzeda¢. Trzeba zatem zaznaczy¢, Ze autonomia gminy w zakresie
ksztattowania cen jest ograniczona. Gmina moze postugiwac si¢ tym instrumentem
w granicach okreslonych przez akty prawne, np. przy wprowadzaniu opfat wia-
snych lub tez stosowaniu preferencji dla inwestoréw [7].

Kolejny element terytorialnego marketingu-mix stanowi dystrybucja. Przez to
pojecie rozumie si¢ wszelkie czynnosci zwiazane z czasowym i przestrzennym
udostepnieniem produktu potencjalnemu klientowi. Dziatania te zwigzane sa czg¢sto
z ksztattowaniem sieci przekazu ofert i miejsc kontaktowania si¢ z potencjalnymi
klientami (inwestorami), z tworzeniem kanatow przeptywu débr, ustug, urzadzen
(por. [12, s. 65]). Przedmiotem przeptywu w kanatach dystrybucji moga by¢ pro-
dukty (tak jak w przypadku marketingu klasycznego), a takze nabywcy zaintere-
sowani oferta gminy.

Promocja to element marketingu-mix cieszacy si¢ wspélczesnie najwigksza
popularnoscia wsréd gmin, ,,...jest zespotem srodkéw i instrumentéw za pomoca
ktérych gmina komunikuje si¢ ze spotecznoscia lokalna, lansuje (...) swéj wizeru-
nek oraz przekazuje srodowisku informacje charakteryzujace jej profil spoteczno-
-ekonomiczny, atuty i atrakcje, osiagnigcia, zamierzenia uzasadnienia swoich de-
cyzji strategicznych i taktycznych” [1, s. 45]. Istnieje wiele sprawdzonych technik i
narz¢dzi promocji gmin. Najpopularniejszymi narzedziami sa strony internetowe,
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udziat w targach czy foldery i ulotki promujace lokalny potencjat. Wachlarz wyko-
rzystywanych instrumentéw promocyjnych zalezy czg¢sto od typu gminy, jej zasob-
nosci oraz kompetencji pracownikéw. W gminach wiejskich dominuja narz¢dzia
promocji, do ktérych wykorzystywane sa osobowe, bezposrednie kanaty komuni-
kacji, w wigkszych osrodkach za$ czg¢dciej stosuje si¢ np. reklam¢ czy Internet —
wykorzystujac nieosobiste kanaty komunikacji.

Piatym elementem marketingu-mix sg ludzie. Ludzie odgrywaja szczeg6lna ro-
le w przypadku marketingu terytorialnego, bowiem jest on realizowany przez ludzi
dla ludzi. W obrgbie tego elementu mozna wyodrgbni¢ co najmniej dwie zasadni-
cze podgrupy. Pierwsza z nich to ludzie zatrudnieni w organizacji (np. w urzedzie
gminy). Efekt ich pracy, $wiadczone przez nich ustugi maja wptyw na ogét wra-
zen, jakich do$wiadcza klient w zwiazku z uzytkowaniem danego produktu (por.
[9]). Druga grupe stanowia mieszkancy danego terytorium. Zaspokojenie ich po-
trzeb jest punktem wyjscia przy podejmowaniu dziatan marketingowych

4. Podsumowanie

Niniejsze opracowanie mialo na celu prezentacjg¢ podstawowych zagadnien
zwiazanych z marketingiem terytorialnym. Poruszona problematyka nie wyczerpu-
je oczywiscie tematu, stanowi zaledwie niewielka jego cze$é. Zainteresowanie
marketingiem terytorialnym zaréwno teoretykéw, jak i praktykéw wciaz wzrasta.
Wiréd wielu instrumentéw marketingowych stosowanych i wykorzystywanych
przez samorzady terytorialne najwigkszym powodzeniem jednak cieszg si¢ dziata-
nia promocyjne. Nie oznacza to jednak, ze promocja jest jedynym instrumentem
marketingowym stosowanym przez lokalne wladze.

Ze wzgledu na dosé krétki dorobek marketingu terytorialnego, zwtaszcza pol-
skiej praktyki w tym zakresie, techniki i zasady marketingu komercyjnego powin-
no si¢ stosowa¢ niezwykle ostroznie, szczegélnie uwzgl¢dniajac specyfike tak
skomplikowanego i zlozonego produktu, jakim jest gmina. Systematyczne i plano-
we dzialania marketingowe przyniosa z pewnoscia pozadany skutek, aczkolwiek
nie nalezy pomija¢ zdobyczy wiedzy innych nauk, zwlaszcza spotecznych.
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MARKETING COMPONENTS IN LOCAL COMMUNITY

Summary

The aim of this study is to present some theoretical definitions of place marketing. The author
shows short conclusions connected with the implementation of classical marketing in local

community management.
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