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MARKETING A STRATEGIE ROZWOJU POLSKICH GMIN

1. Strategia rozwoju lokalnego i jej miejsce w polityce regionalnej

Rozw¢j cywilizacyjny i zwiazane z tym przeobrazenia stosunkow gospodarczych
wywoluja zmiany we wszystkich sferach gospodarki rynkowej. W ich wyniku zmie-
nia si¢ podejscie do problematyki rozwoju gospodarczego. Wplyw na to maja odej-
$cie od centralizacji dzialan gospodarczych panstwa, zmiana charakterystyki rynku
(ewolucja od rynku sprzedawcy do rynku nabywcy) i przeobrazenia konsumpcji
(wzrost zamozmosci spoteczenstw i podwyzszenie szeroko rozumianej jakosci zycia).
Maleje znaczenie polityki wspierania wielkiego przemyshu zwiazanego z centralna
alokacja zasobow i inwestycji, do glosu dochodzi trzeci sektor gospodarki opierajacy
si¢ na ustugach, nie poddajacy si¢ centralizacji, a wymagajacy zdywersyfikowanych
i elastycznych dzialan. W efekcie zmienia si¢ orientacja polityki gospodarczej pan-
stwa ze scentralizowanej na zdecentralizowana realizowana na szczeblu regionalnym
i lokalnym. Jej efektywno$¢ uwarunkowana jest stosowaniem nowoczesnych metod
zarzadzania, wérdd ktorych istotng rol¢ odgrywac moze zarzadzanie marketingowe.
Na tym tle pojawia si¢ pytanie o rzeczywisty zakres wykorzystywania marketingu
jako narzedzia wspierajacego rozwoj regionalny i lokalny.

W Polsce jako regiony traktuje si¢ upodmiotowione wojewodztwa, ktore cha-
rakteryzuja si¢ posiadaniem osobowosci prawnej umozliwiajacej podejmowanie
decyzji gospodarczych i zaciaganie zobowiazan, a tym samym samodzielne decy-
dowanie o prowadzonej polityce, istnieniem organéw samorzadowych na ich ob-
szarze oraz systemem finansowania zwigzanym z zasada dysponowania wlasnym
budzetem i dochodami przewidzianymi ustawowo [/nnowacje... 1999, s. 215].
Skala lokalna dotyczy natomiast terytorium o zréznicowanej powierzchni charak-
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teryzujacego si¢ jednolitoscia ekonomiczna, spoteczna, kulturowsa i polityczng oraz

wspodlna, szeroko rozumiang tozsamoscia. W Polsce sprowadza si¢ ja na podstawie

podziatu administracyjnego do powierzchni gmin i powiatow (czyli mikro- i subre-

giondw) [Zasadzki 2005, s. 24].

Polityka regionalna rozumiana jest jako czes¢ polityki gospodarcze) panstwa
zajmujaca si¢ ksztaltowaniem procesdw rozwoju gospodarczego i spolecznego w
ukladzie terytorialnym panstwa [Makulska 2004, s. 7). Jej zakres jest uzalezniony
od polityki gospodarczej panstwa oraz wielkosci $rodkéw, jakimi ono dysponuje.
Cechuje ja wielowymiarowos¢ 1 interdyscyplinarnos¢. Wchodzi w sklad szeroko
pojmowanej polityki rozwoju wspdlnie z polityka spoteczna, gospodarcza czy tez
zagraniczng. Jest prowadzona przez jednostki administracji centralnej i samorzadu
terytorialnego na szczeblu regionéw (wojewodztw), czesto we wspolpracy z orga-
nami nizszego (lokalnego) szczebla i innymi podmiotami gospodarczymi. Polityke
lokalng mozna definiowa¢ w sposéb podobny jak regionalna, zawezajac jedynie
krag jej oddzialywania do terenu gminy lub powiatu. Polityka lokalna najnizszych
szczebli samorzadu terytorialnego jest podporzadkowana istnigjacej na wyzszym
szczeblu polityce regionalnej wchodzacej w sklad narodowej strategii rozwoju
regionalnego panstwa. Warunkiem sprawnego funkcjonowania tego uktadu, ktory
bedzie przynosil korzysci na wszystkich szczeblach (tzn. regionu, subregionu i
mikroregionu, czyli wojewodztwa, powiatu i gminy) jest wdrozenie efektywnego
systemu zarzadzania polityka lokalna, opartego na strategicznym planowaniu. W
konsekwencji nastepuje koncentracja wysitkéw i $rodkdéw finansowych na osiaga-
niu wyznaczonych celéw. Shuzy temu strategia rozwoju lokalnego rozumiana
jako systemowe dzialanie polegajace na formutowaniu dhugookresowych celow
samorzadu, ich modyfikacji w zaleznosci od zmian zachodzacych w otoczeniu,
okreslaniu zasobdw i Srodkéw niezbednych do osiagania tych celéw, opracowaniu
sposobéw postgpowania zapewniajacych optymalne ich wykorzystanie oraz ko-
rzystne warunki egzystencji i rozwoju.

Do gtownych cech strategii rozwoju lokalnego nalezy zaliczyé:

— dhlugi horyzont czasowy z punktu widzenia zarowno okresu potrzebnego do
wykonania okreslonych czynnoéci, jak i wystapienia efektow z tego tytutu (po-
jawiajacych si¢ dopiero po dluzszym okresie);

— koncentracje dzialalnosci, a w konsekwencji srodkéw finansowo-rzeczowych,
na ograniczonej liczbie zamierzen najwazniejszych dla danego obszaru;

— konieczno$¢ podejmowania wielu decyzji w tym samym czasie — decyzje te
musza by¢ ze soba skorelowane, tworzac wspélny 1 konsekwentny uklad,;

— szerokie pasmo dziatan analityczno-koncepcyjnych i decyzyjnych, poczawszy
od ustalania celow i niezbgdnych zadan realizacyjnych, poprzez przydzielanie
srodkow finansowo-rzeczowych na ich realizacje, az do konkretnych dzialan
wykonawczych [Samorzqd... 2000, s. 54-55].

Rozwéj lokalny jest realizowany na terytorium gmin, miast i powiatéw. Moze
by¢ rozumiany w dwoéch plaszczyznach: ogolnej, ktéra okresla go jako komplek-
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sowe ksztaltowanie przy danych uwarunkowaniach (zewnetrznych i wewngtrz-
nych) optymalnych warunkéw zycia lokalnej spotecznosci, wzgl¢dnie doskonale-
nie organizacji, struktury i funkcjonowania gminy przez jak najlepsze wykorzysta-
nie lokalnych zasobow pracy, mienia komunalnego, przestrzeni, srodowiska przy-
rodniczego, dziedzictwa kulturowego i finansowych, oraz szczegotowej, pojmuja-

cej rozwqj lokalny jako tworzenie nowych miejsc pracy w danej gminie [Zidétkow-
ski 2003, s. 8].

2. Konkurencyjnos$é jako czynnik rozwoju lokalnego gminy

Efektywne postugiwanie sie narzedziami polityki lokalnej przyczynia sig
przede wszystkim do wzrostu konkurencyjnosci gminy. Koniecznos$¢ sprostania
przez gminy wymogom nowej konkurencji zwiazana jest z przemianami zachodza-
cymi na calym $wiecie. Obejmuje ona nie tylko tradycyjnie pojmowang rywaliza-
cje podmiotéw gospodarczych, ale réwniez relacje w ujgciu przestrzennym: mig-
dzy krajami, regionami, gminami. Wymiarem takiej konkurencji jest rywalizacja o
pozyskanie kapitalu inwestycyjnego, srodkéw budzetowych, funduszy pomoco-
wych krajowych lub zagranicznych (np. unijnych), wykwalifikowanej kadry pra-
cownikdw, zlecen na swiadczenie ushug czy tez przyciagniecie osoéb prywatnych
bedacych zrodlem dochodéw samorzadow terytorialnych i podmiotéw funkcjonu-
jacych na ich terenie [Nowacki 2006, s. 58].

W kontekscie tych zmian mozna zatem postugiwac si¢ pojeciem konkuren-
cyjnosci jednostek terytorialnych. Samo pojecie , konkurencyjnosé” okresla zdol-
nos¢ do osiagania sukcesow w gospodarczej rywalizacji. W odniesieniu do gmin
moze ono by¢ rozumiane dwojako:

— jako zespotl cech decydujacych o atrakcyjnosci gminy z punktu widzenia loko-
wania w niej inwestycji 1 jako miejsca zamieszkania, czyli jako zdolnos¢ do
przyciagania kapitalu i §rodkéw pomocowych oraz jako zdolno$é do przycig-
gania i zatrzymywania w gminie czynnikéw produkcji; w tym uj¢ciu moze
przybiera¢ forme¢ bezposredniej rywalizacji lub form¢ posrednia zwiazang z
tworzeniem odpowiednich warunkéw dla podmiotow zainteresowanych uzy-
skaniem przewagi konkurencyjnej;

— jako wyraz juz istniejacej przewagi technologicznej lub nizszych cen produk-
tow 1 ushug wytwarzanych w gminie w poréwnaniu z podobnymi produktami i
ustugami wytwarzanymi w innych gminach, jest to wi¢c odzwierciedlenie
zdolnosci konkurencyjnych podmiotéw zlokalizowanych na terenie gminy
[Kozak, Pyszkowski, Szewczyk 2002].

Osiagni¢cie przewagi konkurencyjnej przez gming uwarunkowane jest korzystnym

splotem wielu czynnikéw. Oceniajac ich znaczenie, nalezy zastanowié sig, jak

wplywaja one na postrzeganie konkurencyjnosci gminy w otoczeniu.
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Wizerunek gminy

Zasoby i dostepnosé sity roboczej

Styl i sprawnos¢ zarzadzania gming
Jakos¢ zycia wgminie

Infrastruktura techniczno-ekonomiczna i spoteczna
Stan i zasoby $rodowiska naturalnego
Struktura i potencjat gospodarki w gminie
Istniejaca baza turystyczna

Aktywna dziatalno$¢ promocyjna gminy
Aktywnos¢ innowacyjna firm

Zakres ijakos¢ ustug publicznych w gmine

Otoczenie okotobiznesowe

0 Opinie przedsiebiorstw O Opinie urzedoéw gmin

Rys. 1 Czynniki wptywajace na wzrost konkurencyjnos¢ gminy w poréwnaniu z innymi gminami
] w opiniach przedstawicieli samorzadu terytorialnego i sfery przedsiebiorstw
Zrodto: badania wasne z 2005 r.

Interesujace jest poréwnanie opinii przedstawicieli samorzadu terytorialnego
(ksztattujacych jej wizerunek) oraz przedsiebiorcow (jako beneficjentow korzysci
wynikajacych z wysokiej konkurencyjnosci gminy). | jedni, i drudzy za najwaz-
niejszy czynnik uznaja wizerunek gminy - jest to opinia okoto potowy sposrod
wszystkich badanych, przy czym nieco czesciej deklaracje taka sktadajg przedsie-
biorcy (rys. 1)1 W odniesieniu do wiekszosci czynnikdw odsetki odpowiedzi sa

1Prezentowane wyniki pochodza z badan przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wewnetrzne-
go i Konsumpcji (obecnie Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur) w 2005 r. metodg wy-
wiadu bezposredniego wsrod przedstawicieli 100 urzedéw gmin i 309 przedsiebiorstw dziatajacych
na ich terenie.
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zblizone. Istotne roéznice dostrzec mozna jedynie w kilku przypadkach. Samorza-

dowcy na drugim miejscu stawiaja zasoby i dostepnosc sily roboczej (41% wska-

zan), co nie jest az tak istotne z punktu widzenia przedstawicieli firm (tylko 24,6%)

Dos¢ wysokie roznice na korzy$¢ gmin zauwazalne sa réwniez w przypadku stanu i

zasoboéw Srodowiska naturalnego (plus 10%). Przedsiebiorcy z kolei znacznie

wieksza wage przykiadaja do stylu i sprawnosci zarzadzania gming (46,6%), wi-
dzac w tym czesto jedna z najwickszych stabosci samorzadu, oraz do aktywnosci
innowacyjnej firm (36,9%), co moze wynika¢ z prze$wiadczenia o ogromnym zna-
czeniu innowacji w konkurowaniu na wspétczesnym rynku. Obydwie grupy wyso-
ko cenia tez jako$¢ zycia mieszkancéw gminy oraz infrastruktur¢ techniczno-

-ekonomiczng i spoteczna gminy.

Czynniki zwiazane z aktywnoscia jednostek samorzadowych sa uznawane za
wazniejsze przez przedsiebiorcéw. Gminy przyznaja im mniejsza role, przy czym
wydaje sig, ze jest to efekt swoistego samousprawiedliwienia ich niewielkiej ak-
tywnosci. Przykladem moga byé aktywno$¢ w zakresie podejmowania dziatalno$ci
promocyjnej oraz wspdlpraca z innymi jednostkami samorzadowymi lub partnera-
mi zagranicznymi. Obydwa czynniki uplasowaly si¢ do$¢ daleko w hierarchii waz-
nosci urzedow gmin (ze wskaznikami 24,0 i 7,0%), podczas gdy w przypadku
przedsiebiorcéw wymieniato je odpowiednio 30,4 i 15,5% badanych.

Traktowanie konkurencyjnosci gminy jako zdolnosci do osiggania sukceséw
we wspolzawodnictwie gospodarczym wymaga podejmowania dziatan zwigzanych
z jej podwyzszaniem przez poprawe wizerunku i podniesienie atrakcyjnosci w
oczach potencjalnych inwestoréw. Szczegblnego znaczenia nabiera rozpatrywanie
konkurencyjnosci przez pryzmat atrakcyjnosci wyrazajacej si¢ zdolnoscia do:

— konkurowania z sgsiednimi gminami z podobnych grup strategicznych o ko-
rzysci zewnetrzne w postaci roznych form kapitatu (finansowego, rzeczowego,
intelektualnego);

— adaptacji do zmieniajacych si¢ warunkéw dzialania i osiagania pozadanego
poziomu rozwoju;

— osiagania w warunkach konkurencji wysokiego poziomu dochodow i zatrud-
nienia;

— zapewniania atrakcyjnych warunkdéw zycia i prowadzenia dzialalnosci gospo-
darczej [Zeman-Miszewska 2005, s. 351].

3. Znaczenie marketingu jako narzedzia realizacji strategii lokalnej

Udzial samorzadu we wspieraniu konkurencyjnosci i podwyzszaniu atrakcyj-
nosci gminy wynika z nalozonej na niego odpowiedzialnosci wobec spotecznosci
lokalnej za podejmowane w jej imieniu decyzje i dziatania. W praktyce jest zwia-
zany przede wszystkim z wyborem koncepcji rozwoju lokalnego oraz tworzeniem
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warunkéw jego realizacji przez odpowiedni system zarzadzania gmina oparty na
koncepcji marketingu terytorialnego.

Marketing terytorialny mozna rozumie¢ jako dzialania rynkowe przedstawicieli
regionéw zmierzajace do przyciagnigcia zarowno inwestoréw, jak i potencjalnych
mieszkancow [Girard 1997, s. 70-71]. Bardziej szczegélowa definicja okresla go
jako system aktywnosci samorzadu lokalnego umozliwiajacy korzystna wymiang
produktéw (towarow, ustug i idei) w gminie oraz w jej otoczeniu w celu zaspoko-
jenia potrzeb jej mieszkancow [Frankowski i in. 2000, s. 15].

Wiazac marketing terytorialny ze strategia rozwoju lokalnego, nalezy zwrocic¢
uwage na dazenie do wykorzystywania przez samorzad wszelkich dostgpnych spo-
sobdéw podwyzszania konkurencyjnosci gminy, poczawszy od instrumentéw finan-
sowych, podatkowych, regulacji administracyjnych, az do tworzenia programéw i
strategii rozwoju oraz efektywnego zarzadzania nimi. Zarzadzanie to powinno
opiera¢ si¢ na zasadach zarzadzania marketingowego szczegodlnie przydatnego w
warunkach funkcjonowania gospodarki wolnorynkowe;j.

Praktyka pokazuje, ze nie zawsze wydaje si¢ to tak oczywiste. Jezeli nawet
gminy stosuja jakies dziatania marketingowe (gldwnie szeroko pojmowana promo-
cje), to z reguly wykorzystuja je w sposdb niezintegrowany z innymi. Ze wspo-
mnianych juz badani wynika bowiem, iz najwazniejsze dla rozwoju lokalnego sa w
opinii urzedéw gmin dziatania proinwestycyjne albo zorientowane na podejmowa-
nie bezposrednich inwestycji w infrastrukture techniczna, albo zwiazane ze stoso-
waniem promocji zachecajacej do inwestowania na terenie gminy. Taki rodzaj
aktywnosci charakterystyczny jest dla ok. 70% urzedéow gminnych (rys. 2). W
mniejszym stopniu wykorzystujg one promocj¢ w celu przyciagania osdb prywat-
nych (49% wskazan). Mniejsze znaczenie maja aktywno$¢ samorzadu w zakresie
tworzenia systemow posrednictwa migdzy lokalnymi przedsigbiorstwami, pomoc
dla firm w uzyskiwaniu wsparcia finansowego, bezposrednie uczestnictwo w ini-
cjatywach gospodarczych czy tez inicjowanie wspolpracy lokalnych przedsig-
biorstw — wszystkie te dzialania sa realizowane w ramach strategii rozwoju lokal-
nego przez mniej niz 40% gmin. W tej grupie narzedzi uplasowalo si¢ rowniez
wykorzystywanie kompleksowo ujetej strategii marketingowej w zarzadzaniu gmi-
ng — zadeklarowaly je jedynie trzy gminy na dziesi¢¢ badanych.

Warto zwroci¢ rowniez uwage na opinie urzeddw gmin na temat hierarchii
najwazniejszych dzialan wspierajacych rozw¢j lokalny. O ile w przypadku omo-
wionego wczesniej zagadnienia wykorzystywania réznych dziatan réznice pomie-
dzy kolejnymi podejmowanymi procesami byly nieznaczne (2% roznica pomiedzy
inwestycjami w infrastrukture techniczng a promocja zachecajaca do inwestycji), o
tyle w ocenie istotnos$ci mierzonej przez pryzmat wskazania jednego najbardziej
istotnego dzialania dysproporcje te sa znacznie wigksze (odsetek wskazan na znaj-
dujaca si¢ na pierwszym miejscu rozbudowe infrastruktury technicznej jest dwu-
krotnie wyzszy niz w przypadku drugiej w kolejnosci promocji proinwestycyjnej —
odpowiednio 39 i 19% wskazan). Jeszcze mniej wskazan uzyskala promocja ukie-
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runkowana na przycigganie os6b prywatnych (12%), a sporadycznie wymieniano
proces zarzgdzania marketingowego (6%).

Inwestycje w infrastrukture 171,0%
techniczng 42,1%
Stosowanie promocji zachecajacej ~169,0%
do inwestycji 46,6%
Stosowanie promocji przyciagajacej 149,0%
osoby prywatne

Organizowanie po$rednictwa miedzy
lokalnymi przedsiebiorstwami

Pomoc w uzyskiwaniu wsparcia finansowego
dla przedsiebiorstw

Bezposrednie uczestnictwo w przedsiewzieciach

gospodarczych
Inicjowanie form wspotpracy
lokalnych przedsiebiorcéw _ 168%
Wykorzystywanie strategii marketingowej 130 0%
w zarzgdzaniu gming 35,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

0O Opinie przedsiebiorstw O Opinie urzedéw gmin

Rys. 2. Dziatania zwigzane z rozwojem lokalnym podejmowane przez gminy
- opinie urzedéw gmin oraz przedsigbiorcow
Zrédto: badania wiasne z 2005 r.

Jak z tego wynika, dziatania marketingowe sg wykorzystywane znacznie cze-
Sciej niz wskazywataby na to ich pozycja w hierarchii waznosci dziatan wspieraja-
cych rozwdj lokalny (w szczegdélnosci dotyczy to promocji). Moze to by¢ wyni-
kiem ich relatywnej prostoty i niskiej kosztochtonnosci. Lepiej oceniane dziatania
wymagaja przede wszystkim wiekszych naktadéw finansowych i sg czesto bardziej
ktopotliwe z punktu widzenia wdrazania i realizacji (np. wspomniane inwestycje
infrastrukturalne). Stosowanie niekt6érych dziatari marketingowych moze by¢ wiec
uwarunkowane checig utatwienia sobie dziatania, a nie przeSwiadczeniem o ich
efektywnosci.

Na tym tle bardzo interesujgco przedstawiajg sie odpowiedzi na to samo pyta-
nie udzielane przez przedsiebiorcow. Oceniajac podejmowane przez samorzad
gminny dziatania wspierajace rozwdj lokalny, dostrzegaja oni gtéwnie te, ktére
zwigzane sg z koncepcjg marketingowa - 46,6% wskazuje na prowadzenie przez
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ich urzedy gminne dziatan promocyjnych skierowanych na przyciagnigcie inwesto-
réw, a dalsze 36,9% wymienia promocj¢ stosowang w celu przyciagnigcia osob
prywatnych. 35,3% firm podkresla réwniez wdrazanie w zarzadzaniu gmina strate-
gii marketingowej. Dwa pierwsze dzialania przedzielaja jedynie inwestycje w in-
frastrukture techniczng podejmowane zdaniem przedsiebiorcow w 42,1% gmin.

W przypadku wigkszosci dzialan symptomatyczny jest fakt, ze przedsiebiorcy
dostrzegaja je znacznie rzadziej niz deklaruja to samorzadowcy. W szczegolnosci
dotyczy to inwestycji w infrastrukture techniczna — ich podejmowanie zadeklaro-
wato az 71,0% gmin. Wynika z tego, iz znaczna czg$¢ z tych inwestycji nie jest
dostrzegana przez sfere podmiotow gospodarczych lub tez ich skala jest po prostu
znikoma. Podobna uwaga dotyczy zreszta wigkszosci z wymienionych dzialan —
wskazniki charakteryzujace deklaracje gmin sa znacznie wyzsze niz wskazniki
odzwierciedlajace obserwacje przedsiebiorstw. Wyjatkiem jest jedynie kwestia
zarzadzania gming na podstawie strategii marketingowej — odsetek wypowiedzi
przedsiebiorstw jest wyzszy niz deklaracje samych gmin.

Wirod przedsiebiorstw dominuje poglad o priorytetowym dla rozwoju lokalne-
go znaczeniu inwestycji zarowno pozyskiwanych dzigki stosowaniu promocji
(17,5% wskazan), jak i ukierunkowanych na rozbudowe bazy infrastrukturalnej
(16,5%). Niemal rownie wazne jest wszelkiego rodzaju wsparcie finansowe udzie-
lane przedsigbiorcom (13,3%). Co dziesiaty przedsigbiorca optuje za promowa-
niem w celu przyciagania os6b prywatnych, a co jedenasty — za stosowaniem za-
rzadzania marketingowego gmina.

Patrzac na strategie rozwoju lokalnego przez pryzmat mozliwosci zastosowania
w jej realizacji poszczegélnych instrumentéw marketingowych, nalezy rozwa-
zy¢, ktore z nich sa najbardziej przydatne. Z opisanego zagadnienia wynika, iz na
pierwsze miejsce wysuwaé powinna si¢ promocja. Tymczasem zar6wno samorza-
dowcy, jak i przedsiebiorcy oceniaja ja zdecydowanie najnizej sposrdd zestawu
klasycznych ,,czterech P,

Gminy podkres$laja przede wszystkim role polityki produktowej utozsamianej z
pozycjonowaniem gminy i ksztaltowaniem jej marki, ktore obejmujg infrastrukture,
architekture, ochrone $rodowiska, charakterystyczne dla gminy ustugi i produkty
oferowane potencjalnym interesantom. Tak zdefiniowana polityka produktowa
gminy zostala uznana za najwazniejsza przez 42,0% badanych gmin. Znacznie
czescie) opini¢ taka podzielaly gminy turystyczne (50,0% wskazan) niz przemy-
stowe (34,0% wskazan). Prawie dwukrotnie rzadziej (po 22,0% wskazan) jako
najwazniejszy instrument marketingowego wspierania rozwoju lokalnego wymie-
niano polityke cenowa i dystrybucyjna. Waznos$¢ polityki cenowej obejmujacej
ceny gruntow, obiektow, praw do ich uzytkowania, produktéw i ushug oraz podatki
podkreslaty glownie gminy przemystowe (28,0% wskazan wobec 16,0% charakte-
ryzujacych gminy turystyczne). W przypadku polityki dystrybucyjnej, w zakres
ktérej wchodzi inicjowanie i ksztaltowanie kontaktéw i relacji miedzy gming a
zainteresowanymi nia podmiotami (gtéwnie inwestorami i turystami) przyczynia-
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jacych sie do zwiekszenia mozliwosci dotarcia do gminy, réznica pomigdzy wska-
zaniami gmin przemystowych i turystycznych wynosi 4% na korzys¢ pierwszych.
Na tym tle znaczenie polityki promocyjnej jawi si¢ jako niezwykle ograniczone.
Jest ona utozsamiana przede wszystkim z rozpowszechnianiem informacji na temat
gminy i ksztaltowaniem jej wizerunku. Pomimo iz sa to dzialania niezwykle istot-
ne, czgsto wrecz warunkujace zainteresowanie potencjalnych inwestordéw i tury-
stow, jedynie 12% gmin (w réwnym stopniu przemystowych i turystycznych)
uznaje polityke promocyjng za najwazniejszy instrument marketingowy.

W odréznieniu od sfery administracyjnej przedsi¢biorcy za najwazniejszy in-
strument marketingowy wspierajacy rozwdj lokalny uznaja polityke dystrybucyjna.
Taka opini¢ deklaruje ponad 1/3 badanych przedsiebiorstw. Wychodza one z zato-
zenia, iz ten obszar polityki marketingowej ma dla pozyskiwania potencjalnych
zainteresowanych znaczenie kluczowe, istotniejsze niz samo pozycjonowanie gmi-
ny bedace wyrazem polityki produktowej (29,4% wskazan) badz tez polityka ce-
nowa w odniesieniu do cen nieruchomosci, dostgpu do infrastruktury czy tez po-
datkéw (23,0%). Na tle tych trzech wymiaréw polityki marketingowej marginaine
znaczenie przyznaja przedsiebiorcy polityce promocyjnej — wskazuje ja zaledwie
9,1% badanych. Prawdopodobnie tak niska ocena znaczenia promocji wynika z
przekonania, iz bardziej efektywne sa te narzedzia, ktére przybieraja formg wy-
miemych, widocznych i skwantyfikowanych dziatan, a nie takie, ktérych efekty
dostrzegalne sa dopiero za jakis, z reguly nieokreslony czas, a przy tym nie sg w
petni obiektywne.

4. Zakonczenie

Podsumowujac rozwazania dotyczace znaczenia dzialan marketingowych dla
strategii rozwoju lokalnego, nalezy podkresli¢ relatywnie niewielki zakres ich wy-
korzystywania przez jednostki samorzadowe. Ich aktywno$¢ w tym zakresie jest
niewielka, czego wyrazem jest przede wszystkim krytyczna ocena dokonywana
przez przedsigbiorcow - jednych z gléwnych beneficjentow tych dzialan. Fimmy
dostrzegaja przede wszystkim brak aktywnosci urzedéw lub tez niedopasowanie
podejmowanych dziatan do wymogéw lokalnego rynku i spotecznosci. Zwraca
rowniez uwage relatywnie wysoki poziom swiadomosci przedsigbiorcéw co do
mozliwosci stosowania instrumentéow marketingowych. Ich oczekiwania w tym
zakresie sa bardzo przejrzyste. Brak ich realizacji przyczynia si¢ natomiast nie
tylko do niskiej oceny dzialalnosci urzedéw gminnych, ale réwniez do krytycznego
postrzegania atrakcyjnosci i konkurencyjnosci samej gminy, a tym samym do ne-
gatywnej oceny realizowanej w niej strategii rozwoju lokalnego.

337



Literatura

Frankowski Z., Sieminski W., Topczewska T., Zuziak Z., Dzialalnos¢ marketingowa gmin. Zarys
uje¢ marketingu terytorialnego, WSH, Ciechanéw 2000.

Girard V., Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] Marketing terytorialny. Strategicz-
ne wyzwanie dla miast i regionow, red. T. Domanski, Wydawnictwo UL, L6dZ 1997.

Innowacje i zmiany strukturalne w procesie transformacji polskiej gospodarki, red. A.H. Jasinski,
M. Kruk, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 1999.

Kozak M., Pyszkowski A., Szewczyk R., Sfownik rozwoju regionalnego. Polska Agencja Rozwoju
Regionalnego, Warszawa 2002.

Makulska D., Instrumenty polityki regionalnej w Polsce, SGH, Warszawa 2004.

Nowacki R., Czynniki warunkujqce rozwdj lokalny i konkurencyjnosé gminy, [w:] Przedsiebiorczosé
w procesach rozwoju rynkow lokalnych, red. M. Struzycki, IRWiK, Warszawa 2006.

Samorzqd terytorialny a rozwdj lokalny, red. M. Majchrzak, A. Zalewski, SGH, Warszawa 2000.

Zasadzki W., Wybrane problemy lokalnej i regionalnej polityki gospodarczej, [w:] Rozwoj oraz poli-
tyka regionaina i lokalna w Polsce, red. J. Kaja, K. Piech, SGH, Warszawa 2005.

Zeman-Miszewska E., Kreowanie konkurencyjnosci regionow przez samorzqdy, [w:] Marketing
terytorialny — mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek, AE, Poznan
2005.

Ziotkowski M., Proces strategicznego zarzqdzania rozwojem gminy, [w:] Samorzqd terytorialny a
rozwoj gospodarczy regionow w Polsce, praca zbiorowa, IRWiK, Warszawa 2003.

MARKETING AND STRATEGY FOR DEVELOPMENT
OF POLISH MUNICIPALITIES

Summary

Management of a territorial unit requires creating its competitiveness in acquisition of investment
capital and attraction of tourists and new dwellers. This is served by a strategy for local development,
which integrates therein a number of activities aimed at an increase of attractiveness of the municipal-
ity against the background of other ones. The surveys carried out among the municipality offices
(creators of the strategy for local development) and local enterprises (beneficiaries of the gains result-
ing from usage of these strategies) show that the tools of territorial marketing are used more and more
often for this purpose.
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