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Marketing komunalny — podstawy
teoretyczne i przyktady praktyczne

W wyniku przemian zwigzanych z reformg administracyjna samorzady musialy dostosowac sie
do nowych warunkéw. Marketing komunalny okazal si¢ niezmiernie istotnym elementem nowo-
czesnego zarzadzania jednostka samorzadu terytorialnego. W artykule przytoczono rézne defi-
nicje marketingu komunalnego. Przedstawiono jego cechy charakterystyczne oraz wskazano na
réznice marketingu komunalnego do innych dziedzin marketingu. W artykule przedyskutowane
zostaly rowniez czynniki wplywajace na jego rozwdj. Ukazani zostali adresaci implementowanych
przez samorzady dziatan, ktére wynikaja z przyjetej przez nie strategii marketingu komunalne-
go. Opracowanie przybliza rdwniez role wladz jednostek samorzadu terytorialnego w kreowaniu
marketingu komunalnego. Przytacza konkretne przyktady dziatan podjetych w ramach realizacji
koncepcji marketingu komunalnego.

Stowa kluczowe: marketing komunalny, jednostka samorzadu terytorialnego, wizerunek, rozwéj
lokalny
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1. Wstep

Przemiany ustrojowe zapoczatkowane w 1989 roku doprowadzily do decentra-
lizacji wladzy w Polsce. Z metamorfozy zwigzanej z reforma administracyjng
wytonily si¢ samorzady, ktére z jednej strony zyskaly wysoka samodzielnos¢
w realizacji wlasnych zamierzen, z drugiej staly sie ,,zakladnikami” otoczenia
i gospodarki rynkowej. Nowe spostrzeganie wlasnej roli oraz zmiany gospodar-
cze, wymuszajace ponowne zdefiniowanie zadan i poszukiwanie zrédel docho-
doéw uswiadomily konieczno$¢ zmiany profilu §wiadczonych ustug publicznych.
Nowe uwarunkowania rynkowe, w ktérych przyszlo dziata¢ jednostkom samo-
rzadu terytorialnego, ukazaly niezbednos¢ implementowania dziatan skierowa-
nych na wewnetrznych i zewnetrznych ,,klientéw” oraz potrzebe zaspokajania
ich potrzeb. Samorzady zaczely silnie konkurowa¢ ze sobg. Na lata 90. XX wieku
przypada w Polsce poczatek myslenia i dzialania wiadz lokalnych w kategoriach
marketingowych. Rodzi si¢ marketing komunalny, ktéry ma promowa¢ gminy,
pomaga¢ w pozyskiwaniu nowych inwestoréw, ukazywa¢ dany teren jako wart
odwiedzenia i jako taki, gdzie warto zy¢. Samorzady podjely starania, ktorych
celem byto wyrdznienie si¢ od innych jednostek terytorialnych i stworzenie wta-
snego, rozpoznawalnego wizerunku. Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku
na pewno nie nalezy do zadan prostych i jest procesem dtugotrwatym, jednak
dobry image jest niezmiernie istotny w nowoczesnym zarzadzaniu jednostka
samorzadu terytorialnego, ktdéra dziala w warunkach wolnorynkowych. W tym
kontekscie niniejsze opracowanie ma na celu przyblizenie pojecia marketingu
komunalnego, ukazanie jego charakterystycznych cech oraz zasygnalizowanie
réznic migdzy marketingiem komunalnym a innymi dziedzinami marketingu.
Artykul analizuje réwniez czynniki warunkujace rozwoj tego marketingu oraz
wskazuje adresatow podejmowanych w jego ramach dziatan. Opracowanie przy-
bliza takze role wladz lokalnych jako kreatora marketingu komunalnego oraz
opisuje konkretne przyktady podjetych dziatan.

2. Pojecie marketingu komunalnego

Marketing komunalny jest wzglednie nowa galezia marketingu. W literaturze
przedmiotu zamiennie stosuje si¢ rozne okreslenia tego terminu: marketing kra-
ju, marketing regionalny, marketing miasta, marketing terytorialny, marketing
ustug publicznych czy marketing urbanistyczny. Istnieje wiele definicji powyzsze-
go pojecia, jednak nie réznig sie one diametralnie od siebie, a rozklad akcentow
ktadzionych przez poszczegélnych badaczy wynika z odmiennego spostrzegania
kategorii marketingu. Polski ekonomista A. Szromnik podkresla, ze ,jezeli przy-
ja¢, ze marketing to specyficzny sposob myslenia o sukcesie we wspotczesnym
biznesie, to zgodnie z takim ujeciem marketing terytorialny jest filozofig osiaga-
nia zalozonych celéw przez przestrzenne jednostki osadnicze w warunkach kon-
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kurencji o ograniczone zasoby, u podstaw, ktorej lezy przekonanie o decydujacym
wplywie na rezultaty wlasciwej orientacji na «klientdw-partneréw»"". Niemiecki
badacz H. Meffert propaguje poglad, zgodnie z ktérym ,,marketing miasta obej-
muje analize, planowanie i kontrole programéw, ktérych celem jest osiagniecie
pozadanych proceséw wymiany z wybranymi rynkami wzglednie grupami od-
biorcéw™. 1. Helberecht spostrzega go bardziej jako nowy styl planowania na
poziomie gmin w okresie przejécia krajow najlepiej rozwinietych gospodarczo
z fordystycznego etapu rozwoju, dla ktorego charakterystyczne bylo masowe spo-
zycie dobr uniwersalnych w panstwie dobrobytu, do etapu postfordystycznego,
charakteryzujacego sie elastycznos$cig zarzadzania w stosunku do specyficznych
potrzeb réznych grup docelowych ludnosci’. V. Girard jest zwolennikiem pogla-
du, ze dyskutowane pojecie nalezy definiowac jako ogét dziatan i technik marke-
tingowych implementowanych w dlugoterminowej perspektywie przez lokalne
spolecznosci oraz organizacje, w czasie planowania projektu rozwoju ekonomicz-
nego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez projektu
o charakterze tozsamos$ciowym®. A. Basdereft podkresla, ze dyskutowany obszar
nalezy rozumiec jako ustugi uzytecznoséci publicznej, ktore obejmuja ogot dziatan
strategicznych i technicznych, stosowanych przez administracje publiczna, sto-
warzyszenia, organizacje non profit czy przedsigbiorstwa w celu uzyskania do-
stepu do nowych zasobdw oraz poprawienia skutecznosci i jakosci realizacji pro-
jektu nastawionego na zaspokojenie potrzeb publicznych przy zachowaniu zasad
etyki, prowadzacego do wypelniania okreslonej misji’. E. Nawrocka akcentuje,
ze marketing terytorialny to ,zintegrowany zespot instrumentéw i dziatan mar-
ketingowych majacy na celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej wyodrebnionej,
zagospodarowanej przestrzeni [...]”®. Jakie sa zatem cechy charakteryzujgce mar-
keting komunalny? Przytoczone definicje pozwalajg zbudowa¢ okreslony katalog.
Mozna do nich zaliczy¢:

- implementacja instrumentéw marketingu mix uksztaltowanych do po-
trzeb jednostek samorzadu terytorialnego;

- determinacja w zaspokajaniu potrzeb klientéw wewnetrznych oraz ze-
wnetrznych;

' A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regionéw,
[w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.), Kreowanie wizerunku miast, Warszawa 2011, s. 19.

> H. Meftert, , Stiadtemarketing — Pflicht oder Kiir?”, sympozjum: Stadtvisionen, Stadtstrate-
gien und Stadtemarketing in der Zunkuft, Miinster, 2-3 marca 1989.

* Zob. I. Helbrecht, Standmarketing. Konturen einer kommunikativen Stadtenwicklungspoli-
tik, Stadtforschung aktuell, 44, Basel 1993.

* Zob. V. Girard, Contribution a létude du marketing territorial: Le cas de projets de ville et
daglomération frangaises, s. 161. Thése pour lobtention du Doctorat és Sciences de Gestion, Univer-
sité Jean Moulin Lyon III, Lyon 1999.

> Zob. A. Basderefl, Et si le marketing état d'utilité publique, Paris 1993, s. 9.

¢ E. Nawrocka, Pojecie i istota strategii marketingowej, [w:] Marketingowa strategia rozwoju
przestrzeni, Wroctaw 1998, s. 18.
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- wykonywanie dziatan marketingowych nie tylko przez wladze samorza-
dowe, lecz ich delegowanie na podlegtych pracownikéw oraz jednostki;

- niezbedna kompleksowos¢ i konsekwencja dziatania obejmujaca poszcze-
gblne fazy procesu (identyfikacja, pobudzanie, kreowanie, zaspokajanie potrzeb
klientéw oraz weryfikacja skutecznosci).

Biorac pod uwage aspekty poruszane przez powyzej przytoczonych badaczy
oraz koncepcje New Public Management i wynikajace z niej m.in. urynkowienie
dziatan i metod jednostek samorzadu terytorialnego, mozna definiowa¢ dysku-
towane pojecie jako koncepcje nowoczesnego zarzadzania samorzadem majace
na celu zaspokojenie potrzeb (terazniejszych i przyszlych) adresatéw dziatan,
wplywajace réwnoczesnie na poprawe sytuacji ekonomicznej uwidaczniajacej
sie poprzez rozwoj gospodarczy samorzadu i tym samym wzrost dochodéw jego
budzetu’. H. Meffert, na podstawie swoich badan, opracowuje palete aspektow,
ktére umozliwiajg identyfikacje cech réznicujacych marketing terytorialny od
innych dziedzin marketingu. W gronie zaproponowanych przez niego aspektow
mozna wymienic:

— aspekt filozoficzny, ktory nie podkresla kluczowej roli marketingu teryto-
rialnego w generowaniu wyzszych wptywéw do budzetu komunalnego, lecz jego
gléwny cel upatruje we wzmocnieniu ustug jednostki terytorialnej ukierunko-
wanych na jej mieszkancéw oraz klientow;

- aspekt informacyjny urzeczywistniajacy si¢ skutecznosciag w badaniu i ana-
lizie potrzeb i oczekiwan oraz marzen docelowych grup;

- aspekt strategiczno-operacyjny podkreslajacy range odpowiedniego pla-
nu oraz implementacji instrumentéw marketingu mix w celu doprowadzenia do
oczekiwanych reakgji ze strony ,,rynkow”;

- aspekt roznicowania dzialan, ktéry wskazuje niezbednos¢ zréznicowane-
go traktowania przez marketing terytorialny poszczegdlnych grup ,klientow”;

- aspekt koordynacji planowania, ktory wskazuje niezbednos¢ dziatan ade-
kwatnych do skoordynowanego planu®.

Po przegladzie wybranych definicji oraz przytoczeniu istotnych aspektow
marketingu komunalnego nalezy postawi¢ pytanie dotyczace czynnikéw warun-
kujacych rozwéj marketingu komunalnego oraz jego konsekwencji.

3. Czynniki warunkujace rozwdj marketingu komunalnego

Jeden z gléwnych prekursoréw rozwoju marketingowej koncepcji funkcjono-
wania gminy na gruncie polskim A. Szromnik argumentuje, ze do czynnikéw
warunkujacych rozwoj marketingu komunalnego nalezy zaliczy¢:

7 Zob. T. Markowski, Marketing miasta, ,,Marketing Terytorialny. Studia KPZK PAN” 2002,

nr CXII, s. 108.
8 Zob. H. Meffert, op. cit.
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- ,wzrost $wiadomosci spoleczenstwa przynaleznosci do odrebnych wspdl-
not lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych,

- rozw6j marketingowego systemu myslenia i dzialania nie tylko w sferze
dzialalnosci komercyjnej,

- wlasno$ciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych
réznych szczebli,

- wzrost autonomii decyzyjnej i nalezno$ci ekonomicznej jednostek prze-
strzenno-administracyjnych,

- wzrost konkurencji i wspélzawodnictwa miedzy panstwami i grupami
panstw, regionami, rejonami i gminami w pozyskiwaniu czynnikéw rozwoju per-
spektywicznego,

- wdrazanie wspodlczesnej wiedzy i doswiadczen menedzerskich w zarza-
dzaniu jednostkami osadniczymi,

- wzrost $wiadomosci spotecznej i ekonomicznej spoteczenstwa oraz zwia-
zany z tym rozwoj postaw roszczeniowych pod adresem organéw samorzadu te-
rytorialnego,

- wzrost oczekiwan i wymagan czlonkéw wspolnot terytorialnych pod ad-
resem ilo$ci oraz jakosci otrzymanych ustug publicznych™ Patrick Hetzel, fran-
cuski polityk oraz wyktadowca uniwersytecki, w grupie dyskutowanych czynni-
kéw wymienia:

- globalizacje okreslonych proceséw rozwoju, ktérych przeciwwage maja
tworzy¢ dzialania implementowane na szczeblu poszczegolnych miast oraz gmin,

- zalamanie si¢ wczesniejszych doktryn ideologicznych i zwigzane z nim
zmiany manifestujace si¢ podej$ciem pragmatycznym i menedzerskim w zarzg-
dzaniu przestrzenig lokalna,

- ewolucja stosunkéw pomiedzy wladza a mieszkancami, charakteryzuja-
ca sie polozeniem punktu ci¢zkosci na bliskos¢ wladzy w stosunku do lokalnej
spotecznosci.

Ostatnim podkreslanym przez francuskiego badacza czynnikiem jest za-
uwazalny kryzys naszej cywilizacji oraz stopien jej rozwoju, ktory wymusit ko-
nieczno$¢ wypracowania innych instrumentéw i narzedzi stuzacych legitymiza-
cji wladz". Przytaczany autor zwraca réwniez uwage na okreslone konsekwencje
wynikajace z rozwoju marketingu terytorialnego i zalicza do nich:

- potrzebe ponownej analizy zaleznosci pomiedzy czasem a przestrzenia,
podkreslajagc tym samym, ze gléwnym zadaniem marketingu terytorialnego
musi by¢ ponowne doprowadzenie do spéjnosci oraz jednoznacznosci miedzy
konkretnymi komunikatami a zasobami materialnymi pozostajacych do dyspo-
zycji konkretnego terytorium,

° A. Szromnik, op. cit., s. 23.
10 Zob. P. Hetzel, Dlaczego marketing terytorialny ma obecnie tak duze znaczenie?, [w:] T. Do-
manski (red.), Marketing terytorialny -strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, £.6dz 2006, s. 32.
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- zmiana sposobu myslenia i przemianowanie terytoriéw w tzw. ,,okolice”, co
wyznaczy obszar charakteryzujacy si¢ niepospolitymi cechami spoleczno-ekono-
micznymi (produkt przyporzadkowany tylko jednej okreslonej lokalizacji),

- zazebianie si¢ podazy i popytu na okreslonym obszarze, ktére mozna osig-
gna¢ w wyniku proceséw adaptacyjnych.

Wazng cechg przeprowadzonej przez P. Hetzela analizy, dotyczacej czynni-
kow wplywajacych na rozwdj marketingu komunalnego, jest jej uniwersalnos¢.
Tym samym mozna jej wyniki adaptowac do potrzeb réwniez innych systeméw
przestrzenno-ekonomicznych zlokalizowanych na terytoriach réznych krajow.

4. Adresaci marketingu komunalnego

W marketingu komunalnym zdaniem A. Szromnika mozemy wyodrebni¢ dwa
obszary -wewnetrzny i zewnetrzny. Kryterium podzialu tworzg adresaci podej-
mowanych dzialan. Marketing wewnetrzny dotyczy rynkéw potozonych w okre-
$lonych granicach danej spotecznos$ci. Rynki te tworzone sa zardwno przez grupy
0sob i instytucji, jak i organizacje dochodowe i niedochodowe zwigzane z dang
jednostka terytorialna. Poszczegdlne rynki wewnetrzne buduja:

- lokalni przedsigbiorcy,

- réznego rodzaju instytucje i stowarzyszenia,

- media,

- pracownicy urzedéw administracji i innych instytucji publicznych oraz

— osoby zamieszkujace dang jednostke terytorialng.

Dodatkowo marketing wewnetrzny jednostki przestrzenno-administracyj-
nej mozemy podzieli¢ na kolejne dwie grupy:

- marketing wewnetrzny I - jest to caloksztalt relacji, powigzan oraz dzia-
tan podejmowanych przez wladze danej jednostki. Skierowany jest do szerokiej
grupy pracownikéw instytucji samorzadowych i komunalnych. Jego zadaniem
jest przyblizenie zespolowi pracowniczemu najwazniejszych celéw i oferowa-
nych wartodci, ktore sg realizowane na tym terenie;

- marketing wewnetrzny II - tym mianem okreslany jest marketing we-
wnetrzny w miedcie lub regionie polegajacy na czynnosciach oraz calosciowych
przedsiewzigciach ukierunkowanych na ksztaltowaniu pozadanego zachowania
mieszkancow, przedsiebiorstw oraz instytucji niekomercyjnych.

Cytowany autor twierdzi, ze rynek wewnetrzny jest to podstawowy rynek
docelowy marketingu terytorialnego. Ukierunkowany jest on na potrzeby i pra-
gnienia mieszkancow oraz lokalnych organizacji. Natomiast za podstawowy
miernik oceny dzialalnosci wladz samorzadowych nalezy uzna¢ zadowolenie
i rozwdj zaréwno mieszkancow, jak i lokalnych organizacji. Osiaga si¢ je glownie
poprzez oferowanie:
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- ustug publicznych,

- udostepnianie zasobéw naturalnych,

- udostepnianie zasobow infrastruktury,

- przekazywanie informacji w odpowiedniej formie, czasie oraz miejscu.

Wszystkie dzialania realizowane s3 w okreslonym celu. W odniesieniu do
mieszkanicéw powinny one wplywac na:

- poprawe warunkéw zycia oraz stworzenie szansy dla rozwoju osobistego,

- wypracowanie odpowiednich wzorcéw zachowan w dziedzinie dziatalno-
$ci gospodarczej i niegospodarczej,

- motywacj¢ spolecznosci lokalnej do brania aktywnego udzialu w realiza-
cji gléwnych celéw rozwojowych danej miejscowosci,

- motywacj¢ do rozwoju indywidualnej przedsiebiorczosci,

- rozwoj demograficzny jednostki osadniczej,

- propagowanie kultury i historii danej miejscowosci,

- kreowanie pozytywnego wizerunku danej miejscowosci.

W odniesieniu do organizacji celami, ktére nalezy zaliczy¢ do spektrum mar-
ketingu komunalnego, sa:

- rozwoj dziatalnosci, ktory odpowiadalby oczekiwaniom wlascicieli, pra-
cownikow i wladzom jednostek terytorialnych,

- rozwijanie si¢ najnowszych technologii, ktére odpowiadalyby zasadom
ochrony srodowiska,

- wsparcie waznych przedsiewziec¢ spotecznych, ekologii, kultury, sportu,

- madre gospodarowanie zasobami naturalnymi,

- propagowanie w srodowisku zawodowym wartosci i zachowan spotecz-
nych odpowiadajacym zasadom etyki,

- przedstawienie pozytywnego wizerunku miejscowosci jako korzystnego
miejsca do prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej.

Wisrod grupy czynnikéw niezbednych w realizacji powyzszych celéw nalezy
wymieni¢ doptyw finanséw, technologii, elementéw rzeczowych, sily roboczej
oraz odpowiedni przeptyw informacji'’.

Marketing terytorialny zewnetrzny odnosi si¢ do rynkéw zewnetrznych
polozonych poza granicami spotecznosci lokalnej. Jest adresowany do oséb lub
inwestycji krajowych albo do 0séb lub instytucji zagranicznych. Do oséb tych
i instytucji mozna zaliczy¢:

- turystow,

- organizacje spoteczne, polityczne, gospodarcze,

- osoby migrujace w poszukiwaniu nowego miejsca zamieszkania lub pracy,

- réznego typu podmioty zajmujace si¢ dzialalnoscig finansowa czy

- firmy, ktdre chcg inwestowad a maja swoja siedzibe w kraju lub za granica.

1 Zob. A. Szromnik, op. cit., s. 29-32.
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Tak samo jak w przypadku marketingu terytorialnego wewnetrznego moze-
my podzieli¢ marketing terytorialny zewnetrzny na na dwie kategorie:

- marketing zewnetrzny I — krajowy,

- marketing zewnetrzny II - miedzynarodowy"?.

Najwazniejszym zadaniem marketingu terytorialnego zewnetrznego jest
okreslenie przyczyn podejmowania decyzji dotyczacej migracji osob lub przed-
siebiorstw. Celem nadrzednym jest stworzenie najbardziej korzystnej oferty dla
powyzszych grup. Odbywa si¢ to poprzez przedstawienie waloréw i atrakcji da-
nej miejscowosci oraz zaprezentowanie jej samej. Takie postepowanie ma za-
pewnic ,marketingowy sukces™"”.

5. Wtadze lokalne jako kreator marketingu komunalnego

Dzi$ nikogo nie dziwi fakt, ze marketing jest nieodzownym elementem kazdego
przedsigwziecia. Takze jednostki samorzadu terytorialnego, gléwnie wladze miast
i gmin, zajmuja si¢ promowaniem wizerunku lokalnego. Miejscowos$¢ ma by¢ ko-
jarzona m.in. jako dobre miejsce do inwestycji czy wypoczynku. Dzigki dobraniu
odpowiednich $rodkéw marketingowych mozna ten cel zrealizowa¢. Najwigkszy
wplyw na kreowanie wizerunku miast ma oczywiscie wladza lokalna. Poprzez
swoje dziatania z zakresu polityki miejskiej decyduje ona o kierunku rozwoju,
a takze o tym, jak bedzie ono oceniane przez podmioty zewnetrzne. W ramach
polityki promocyjnej miasto/gmina zostaje przedstawione nie tylko z perspek-
tywy posiadanych zasobdw i realnych udogodnien, ale takze innych czynnikow,
takich jak np. zadowolenie mieszkancow'. Pierwszym krokiem jest niewatpliwie
zbudowanie rozpoznawalnosci miasta/gminy: pomagaja w tym gtéwnie cykliczne
wydarzenia, honorowi obywatele, czy artysci. Nie nalezy oczywiscie zapominac
o czasopismach lokalnych, w ktérych kreowany jest wizerunek regionu. W dobie
Internetu jednak czesto pomija si¢ wydawanie czasopism lokalnych na rzecz stron
internetowych czy profili na portalach spotecznosciowych. Te ostatnie maja t¢ za-
lete, iz trafiaja do szerokiego grona odbiorcéw, nie generujac przy tym kosztow.

Kampania reklamowa jest czestym zabiegiem w kreowaniu wizerunku mia-
sta/gminy. W zaleznosci od potrzeb i zasobnosci budzetu jednostki terytorialne
korzystaja z ustug zewnetrznych, profesjonalnych firm zajmujacych si¢ marketin-
giem badz tworza wydziaty do spraw promocji. Nierzadko jedno rozwigzanie wca-
le nie wyklucza drugiego. Najwazniejsze, by dotrze¢ do adresatow, np. turystow,
inwestorow, pracodawcéw, potencjalnych mieszkancow, artystow, dziennikarzy.

12 Zob. Ph. Koltler, D. Haider, I. Rein, Marketing Places — Attracting Inwestment, Industry and
Tourism to Cities, States and Nations, New York 1993.

13 Zob. T. Sumien , Marketing obszarowy miast, gmin, regionow — wazny instrument rozwoju
zréwnowazonego, ,Czlowiek i Srodowisko” 1997, nr 2, t. 21, s. 123-137.

!4 Zob. S. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk, A. Kocha-
niec (red.), Kreowanie wizerunku miast, op. cit. s. 52.
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Promowanie wizerunku jednostek samorzadu terytorialnego czy tez cate-
go regionu nie jest materia regulowang ustawowo. To do wtadz samorzadowych
nalezy decyzja, czy beda one prowadzi¢ taka dziatalnoé¢. Dziatania dotyczace
marketingu polegaja gléwnie na kompetentnej wspolpracy z osobami zaintere-
sowanymi, kampaniach spotecznych oraz na wspdlpracy z organizacjami poza-
rzagdowymi'®. Dobrym przykladem jest gmina Pszczyna, w ktdrej stworzono stra-
tegie promogji na lata 2012-2014. Uznano w niej, Ze najistotniejszymi obszarami
do rozwoju i promocji gminy sa: turystyka historyczno-kulturowa, turystyka et-
nograficzno-przyrodnicza, oferta dla touroperatoréw, biur podrozy, agencji tury-
stycznych, subprodukt przedsigbiorczosci, wydarzenia kulturalne i rozrywkowe
oraz oferta rekreacyjna'. Obok cyklicznych imprez zaplanowano réwniez takie
projekty promocyjne, jak: Ksiega standardéw Marki, Fundacja im. Ksieznej Da-
isy, Szlaki turystyczno- sportowe na terenie gminy Pszczyna, Trasy historyczno-
-rekreacyjne na terenie miasta i w Parku Palacowym. Cala strategia promocyjna
byta tworzona przez firme zewnetrzng. W przypadku gmin o silnym podtozu
historycznym autopromocja wyglada nieco inaczej. Nastawiona jest wlasnie na
wydarzenia historyczne zwigzane z danym miejscem. Przykladami takich miast,
gmin s3 Grunwald czy ostatnio bardzo popularny Ksiaz (gmina Walbrzych).
W tym pierwszym oczywiscie mamy do czynienia z coroczng rekonstrukcja
bitwy pod Grunwaldem, ktéra kazdego roku przyciaga tysiace turystow. Ksiaz
jest doskonatym przykladem tego, jak mozna wykorzysta¢ w doskonaty sposéb
legende. Zastanawiajacy jest jednak fakt, Ze to nie gmina dolozyla staran do tak
ogromnego sukcesu marketingowego, lecz osoby prywatne. Walbrzych skutecz-
nie walczy z wizerunkiem miasta ,,biedaszybow”. organizujac chociazby Festiwal
Tajemnic, czy rozbudowujac strefe ekonomiczng. Jednostki takie posiadaja wy-
soka rozpoznawalno$¢ i konkretny wizerunek dajacy sie wykorzysta¢ w np. w ra-
mach oferty turystycznej. Istotne jest to, ze nie kazde wydarzenie historyczne
bedzie mialo te sama sile atrakcyjnosci dla turystéw. Na site ,,przyciggania” maja
wplyw historycy oraz np. $wiadomos¢ historyczna spoleczenstwa'®. Wydarzenia
cykliczne to jeden z najwazniejszych aspektow wypracowania okreslonej mar-
ki miast czy tez gminy. Do najbardziej znanych w Polsce miast organizujacych
takie imprezy zalicza si¢ Opole, Sopot i Jarocin, ktore swoja stawe zawdzigczaja
wydarzeniom muzycznym. Jarocinska Fabryka Mebli od wielu lat byla znakiem
rozpoznawalnym samorzadu jarocinskiego, jednak dopiero Festiwal Muzykéw
Rockowych w Jarocinie zagwarantowal miastu wysoka rozpoznawalnos$¢”. Do

1> Zob. M. Czornik, Promocja miasta, Katowice 2000, s. 25.

16 Zob. Strategia gminy Pszczyna na lata 2012-2014, http://pszczyna.pl/ver/images/pliki/
Strategia/Strategia-final.pdf/.

7 Ibidem.

18 Zob. M. Bialecki, Kreatorzy wizerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.),
Kreowanie wizerunku miast, op. cit., s. 72.

9 Ibidem, s. 74.
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miast stynacych z wydarzen cyklicznych mozna zaliczy¢ obecnie réwniez Lesz-
no. Do niedawna $redniej wielkosci miasto polozone w wojewodztwie wielko-
polskim, dzisiaj, dzigki corocznemu wydarzeniu organizowanym od 2007 r. wraz
z Organizacja Turystyczng Leszno Region i Centralng Szkota Szybowcowa, ja-
kim jest Piknik Szybowcowy ,,Leszno. Rozwin skrzydta!”* stalo si¢ miastem roz-
poznawanym w wielu krajach Europy. Ze wzgledu na swdj, juz miedzynarodowy
charakter piknik zmienit nazwe na SoundAir Festival Leszno i zgodnie z o§wiad-
czeniem Urzedu Miasta Leszna bedzie organizowany w kolejnych latach?'.

Jednostki samorzadu terytorialnego wspdtpracujg rowniez z przedsigbior-
cami w celu promoc;ji zarzadzanego przez siebie terenu. Oprécz takich narzedzi,
jak czytelny i przyjazny dla uzytkownika portal internetowy, lokalne biuro pro-
mocji, zapewniajace aktualne informacje gospodarcze, istotne dla potencjalnych
inwestorow wazne sg biezace kontakty oraz wspotpraca z istniejacymi juz przed-
siebiorstwami. Jest ona waznym zrédlem kontaktéw i umozliwia tworzenie sieci
promujacej samorzad. Jest to wazne, gdyz dla wielu przedsiebiorstw rozpozna-
walno$¢ danego terenu jest istotnym argumentem w wyborze nowej lokalizacji
dzialalnosci gospodarcze®. Znakomitym przykladem takich dzialan jest Warsaw
Destination Alliance (WDA). Jest to fundacja non profit, utworzona przez naj-
wiekszych warszawskich hotelarzy, linie lotnicze, wypozyczalnie samochodoéw,
restauracje, galerie, muzea i koncerny spozywcze, ktéra przeprowadza kampa-
nie reklamowe Warszawy. Jej filmy promocyjne mozna byto oglada¢ na antenie
takich stacji, jak CNN czy BBC*. Dzialania wtadz lokalnych jako kreatora mar-
ketingu komunalnego maja ogromne znaczenie i moga by¢ realizowane w wielu
obszarach. Poniewaz jest to zadanie niedotowane z budzetu panstwa, jednost-
ki samorzadu terytorialnego samodzielnie musza zadbac o $rodki na realizacje
promocji zarzadzanego przez siebie terenu. W tym celu pozyskuja sponsoréw,
wspolpracuja zaréwno z mieszkancami, jak i przedsigbiorcami oraz przeznacza-
ja wlasne $rodki na marketing komunalny.

6. Podsumowanie

Samorzady dawno dostrzegly pewna zaleznos¢, ze $rodki wydane dzisiaj na
marketing komunalny sg inwestycja w przyszlos¢. Wladze lokalne powinny
w sposdb konsekwentny podejmowac¢ dzialania majace na celu odpowiednie
ksztaltowanie swojego wizerunku, ukazujacego, ze ich tozsamos¢ jest inna niz
innych samorzadéw. Obecnie o sukcesie danego obszaru nie decyduja wytacz-
nie pozostajace do dyspozycji zasoby. Rownie wazny jest jego uksztaltowany,

20 Zob. http://www.leszno.pl/Pod_niebem_Leszna.html.
21 Zob. ,Panorama Leszczynska” 1927, nr 5, s. 6.

2 Zob. M. Biatecki, op. cit., s. 79.

# http://www.destinationwarsaw.com/.
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subiektywny wizerunek wéréd klientéw danej jednostki samorzadu terytorial-
nego. Z tego tez powodu coraz wazniejsza role¢ w wypracowywaniu przewagi
konkurencyjnej miasta/gminy odgrywa obecnie umiejetnos¢ takiego ksztatto-
wania wizerunku, ktéry wspieralby tworzenie pozadanej tozsamosci obszaru
zarzadzanego przez wladze lokalne**. Dobry wizerunek wypracowany w ramach
realizowanej koncepcji marketingu komunalnego oddzialuje na pozytywna
ocene oferty samorzadu skierowanej do wlasnych mieszkancéw, turystow czy
inwestoréw. Ostatnia grupa odgrywa czesto kluczowy role, podkresla bowiem
range dobrego imageu gminy/miasta w lokalnym rozwoju gospodarczym. Roz-
wdj ekonomiczny zwigzany z naplywem inwestoréw, tworzeniem nowych miejsc
pracy, przemieszczaniem si¢ wykwalifikowanych kadr pozwala lepiej zaspokaja¢
potrzeby lokalnej spotecznosci, podnosic jakos$¢ jej zycia oraz oferuje dodatkowe
mozliwosci samorealizacji.
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Municipal marketing — the theoretical basis
and practical examples

As a result of changes related to the reform of administration, local governments had to adapt
to the new conditions. Municipal marketing has turned out to be an important element of the
modern management of local government. This article presents various definitions of municipal
marketing. The article describes the characteristics of municipal marketing and indicates the dif-
ferences between municipal marketing and other areas of marketing. The paper discusses factors
affecting the development of municipal marketing. Local government addresses on acts of self-
government, which result from the strategy of municipal marketing adopted by them, have been
presented. The article approximates also the role of local self-government authorities in the process
of creating communal marketing and particular examples of actions taken as part of the imple-
mentation of the concept of municipal marketing.

Key words: municipal marketing, local self-government, image, local development
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