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Marketingowe aspekty funkcjonowania jednostki samoradu terytorialnego

1. Wstep

Wspoitczesny marketing jest kategordynamicza i wzbogacoa o nowe
dziedziny zainteresowta(Gregor 2006, s. 9-32). LZabinski (2007, s. 28) zwraca
uwag, ze fundamentalne koncepcje marketinggdalse rozwazaniami opartymi na
jego catdciowych paradygmatach, stanawpodstaw implementowanych do praktyki
zoperacjonalizowanych projektow rozwan marketingowych w nowych obszarach
jego wykorzystania, wod ktorych znajduwj sic takze jednostki terytorialne.

W dobie nasilonej konkurencji coraz iveejsza w rozwoju terytorium stajegsi
sprawnd¢ samoradéw w dziataniach marketingowych. Zastosowanie mt@Emgu na
szczeblu zawmdzania spoteczriciami lokalnymi wynika z faktu,ze wspoétczesne
organizacje powinny szukanowych sposobow podnoszenia efektygaioswoich
dziatar (Domaiski 1997, s. 20; Sekuta 2008, s. 272).

Do nowych obszaréw zainteresawnalezy place’s marketingktory w jgzyku
polskim okrélany jest marketingiem terytorialnym lub komunalny8zromnik 2006,
s. 34). Skupiaic sk na ptaszczinie miejsca mana uznd, ze jest ono traktowane jako
szczegolny skiadnik aktywdéw gospodarczych. Wynilka z przygtej koncepcji
marketingu terytorialnego, ktéra zakladae kade miejsce konkuruje z innym
»na polu” ekonomicznych atutow, promgjswoj wizerunek, kultwr, histork, potencjat
inwestycyjny oraz turystyczny, a dziatania na rzewrketingu miejscasniezlzdnym
elementem wspomagaym rozwoéj jednostek terytorialnych i jednoéare
decydujcym o ich konkurencyjri@i i atrakcyjndci (Raftowicz-Filipkiewicz 2013,
s. 57).

Kluczowe znaczenie dla procesu rozwoju marketingoytorialnego miato
opublikowanie przez Ph. Kotlera i S. J. Levy’eg869, s. 10-15) tez na temat nowych
zastosowa marketingu oraz nowej interpretacji procesu wymniéidotler 1972, s. 46-
54). Ogolna koncepcja marketingu, identyfikowanargez relacje wymienne oparte na
transakcji kupna-sprzeghg dobr konsumpcyjnych, zostata rozszerzona o wyenian
wartasci, ktorej przedmiotem statyeshiedostrzegane do tej pory ustugi, nieruchéeno
idee, technologie, osoby lub miejsca. Nowe kierugkawoju marketingu wizaty sk
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z tym, ze w kategoriach marketingowych zatz rozpatrywé nie tylko podstawowe
potrzeby cziowieka, ale ta& pragnienia wiszego rzdu, zaspokajane m.in. przez
uczestnictwo wyciu spotecznym (Kgniar 2013, s. 50).

Wzrost zainteresowania marketingiem terytorialngst take efektem rozwoju
koncepcji marketingowych, takich jak zadzanie marketingowe, marketing
strategiczny, spoteczny oraz partnerski, aéaleorii pokrewnych (teoria interesariuszy,
teoria agencyjna). Nie ulega jednalkatpliwosci, ze wanym etapem w ewolucji
marketingu terytorialnego byto wdrenie nowego zaszlzania publicznego, ktore
polega na przgciu menederskiego stylu zamdzania w sektorze publicznym,
wykorzystaniu metod i technik zadzania stosowanych w sektorze prywatnym,
wprowadzeniu konkurencji oraz pakniu nacisku na oszednas¢ wykorzystania
zasobéw (Kanfiski 2011, s. 12;Zbikowski 2012, s. 27-28; Florek 2013, s. 10;
Kaczorowska-Budek 2014, s. 15-21; Ziotkowski 204.5151-155).

Marketing terytorialny jest istotnym nadziem dziatania wtadz publicznych,
wymagajcym szerokiej i interdyscyplinarnej wiedzy (Markdiws2006, s. 7).
Wykorzystanie idei marketingu terytorialnego prazeiministrac okreslonego obszaru
przestrzennego powinno zmieézarzede wszystkim do:

- ustalenia zorientowanych marketingowo celow jeckidstytorialnej,

- $wiadomej orientacji na klienta i jego potrzeby weszystkich sferach

dziatalngci,

- regularnego prowadzenia badgnku,

- oddzialywania na rynek z wykorzystaniem instrumentderytorialnego

marketingu mix.
W artykule omowiono istet i znaczenie marketingu terytorialnego weaij
teoretycznym i praktycznym. Na tle analitycznyclewezan odnoszcych sg do
zagadnié@ marketingu terytorialnego, zaprezentowano wybrabezary aktywngri
marketingowej gminy.
Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji mankgt terytorialnego oraz sposobow
jej wykorzystania na przyktadzie wytypowanej jedikossamorzadu lokalnego.
Dokonanie catéciowej oceny efektow dziata marketingowych administracji
samorzadowej jest trudne ze wzglu na problem obiektywnego pomiaru jej jéio
i efektywnaci  oraz koniecznixi prowadzenia szeroko zakrojonych bada
o charakterze jakoiowym. W artykule dokonano identyfikacji dziatana rzecz

marketingu  terytorialnego, ze szczegdélnym uwdgieniem przedsivzigé
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o charakterze promocyjnym. Badanie oparto na aedyelektronicznym oraz

weryfikacji serwiséw internetowych

2. Pojecie marketingu terytorialnego

W literaturze przedmiotu istnieje wieleedji interpretacji pagcia marketingu
terytorialnego (Kotler, Gertner 2002, s. 249-26dafowicz 2006, s. 377; Skinner
2008, s. 915-917; Metaxas 2010, s. 229; Gertnérl 28 91-106; Zenker, Martin 2011,
s. 33; Szromnik 2012, s. 28; Eshuis, Florek 20131sBraun, Klijn E.H. 2013, s. 508;
Basile, Miano, Scozzese 2014, s. 61).

W warstwie teoretycznej marketing terytorialny opiesg na trzech
podstawowych przestankach (Katski 2011, s. 6). Pierwszest zalaenie,ze terytoria
(miejsca), podobnie jak produkty, stanéwmoga przedmiot wymiany rynkowej.
Po drugie, konkurdj ze soh, poniewa istnieje zawsze alternatywne miejsce pod
wzgledem wykorzystania, a ewolucja miejsca wymaggatego doptywu czynnikow
rozwojowych, ktore @ deficytowe. Trzea przestank jest przéwiadczenie,
ze zadaniem marketingu jest stworzenie unik&hnamiejsca w celu wzrostu jego
pozycji konkurencyjnej.

W zalenosci od zakresu realizowanych dziatai wykorzystywanych

instrumentéw, jak rownie eksponowanych korzgi, w definiowaniu marketingu
terytorialnego mge by akcentowany jego wymiar filozoficzny, strategiczny
funkcjonalny ladZ operacyjny.
Przyktadem interpretowania marketingu w szerokirciuj jest definicja Ph. Kotlera
(za: Kuzniar 2013, s. 54-55), ktéry odnaszmarketing do spoteczia lokalnych oraz
reprezentyjcych ich interesy organdéw samadbwych, okrélit marketing terytorialny
jako proces spoteczny i kierowniczy zmiergsj do wykreowania wymiany
I wzajemnego oddziatywania podmiotow komunalnysébhzpartnerami.

Zgodnie z definici marketingu terytorialnego przyp przez Amerykaskie
Stowarzyszenie Marketingu (za: Karmski 2011, s. 6), marketing terytorialny
to dziatalnd¢ zbiorowdaci terytorialnych, reprezentgych je organizacji lub 0sdb,
realizowana w zwizku z procesem rozwoju ekonomicznego, spotecznragtjrowego
badz turystycznego miejsc, polegap na tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu oraz

wymianie ofert zwiqzanych z terytorium o okénych parametrach prawnych,

1 Tresci zawarte w opracowaniuasrezultatem zwizku autorki z praktyk gospodarcz jako konsultanta
metodycznego i eksperta oraz wspotworcy strategivoju jednostek samaydu terytorialnego.
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politycznych, technicznych i gospodarczych, pogimen wartéé dla klientdw,
odbiorcéw, partner6éw oraz spotedzbva jako catéci.

Wickszas¢ definicji marketingu terytorialnego eksponuje pddee strategiczno-
operacyjne. A. Basdereff (za: Girard s. 74) wskazup marketing terytorialny
obejmuje koncepcje strategiczne i techniczne, k&rstosowane przez organizacje
w celu zdobycia nowych zasobow oraz poprawy skumect i jakosci realizacji
projektu, nastawionego na zaspokojenie ¢krech potrzeb publicznych, przy
zachowaniu zasad etyki, prowadego do wypetnienia okinej misji. Definicja ta
oparta jest na poszukiwaniu sposobéwozania si mieszkacéw danej spoteczioi
w proces marketingu terytorialnego.

V. Girard (1997, s. 77-81) definiuje marketing ternjalny jako rynkowy model
zarzdzania jednostk osadnicz, ktorego gtownym celem jest zaspokojenie potrzeb
i oczekiwan mieszkacdéw wspdlnoty terytorialnej. W egiu atrybutowym marketing
terytorialny to zbiér technik i dziata marketingowych zastosowanych przez
spotecznéci lokalne i organizacje w trakcie planowania pktjerozwoju. Mog to by
projekty m.in. o charakterze ekonomicznym, turystyen, urbanistycznym,
spotecznym i kulturowym. Definicja ta ktadzie ndcisa maliwos¢ ksztaltowania
terytorium w oparciu o filozoi i instrumenty marketingu. Wynika z nigg marketing
terytorialny jest marketingiem olglenych projektow o renym charakterze, w ktorych
realizacja kadego etapu wymaga podeigp marketingowego.

Przyktadem strategiczno-operacyjnego wymiaru @d&rea marketingu
terytorialnego jest tale definicja H. Mefferta (za: Szromink 2006, s. 3Kjdra
odnosac sk do marketingu miasta wyaghnia analiz, planowanie i kontrel
programOw skoncentrowanych na aogiiccie pazadanych efektow wymiany
z wybranymi rynkami lub grupami odbiorcéw. Jak ghise zauwaa A. Szromnik
(2011a, s. 14-15), definicja ta wprawdzie odnogid® marketingu miasta, ale ve
z powodzeniem hy przystosowana do potrzeb marketingu terytorialnegowkc
dotyczcego roéwnie innych ,obszarow”, a nie tylko jednostki osadnijcaeharakterze
miejskim.

Aspekt strategiczno-operacyjny marketingu terytoggo prezentuje rownie
W. Kuzniar (2013, s. 58), charakteryzaj marketing terytorialny jako ,proces
zaspokajania potrzeb i praghimieszkacow oraz innych adresatow oferty terytorialnej
wykorzystupcy instrumenty i dziatania na poziomie strategicmriyoperacyjnym, ktore

dzigki partnerskiej wspétpracy i racjonalnemu wykoraysti posiadanych zasobdéw
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zmierzay do wzmocnienia konkurencyjda danej jednostki, ksztattag jej pozytywny
wizerunek.” Definicja ta akcentuje kilka aspektow,szczegolnéci jednak wskazuje
znaczenie potrzeby ksztattowania wizerunku dartjgstki, ktory ledzie podkrélat jej
unikalna¢ i przycagat uwag potencjalnych klientow miejsca”. ldentyfikowanie
marketingu terytorialnego przez pryzmat procesuzazimania, ktoéry pozwala
rozpoznawad, przewidywa i zaspokaja potrzeby klientéw, podkéa A. Szromnik
(2012, s. 29), wskazag, ze marketing terytorialny natg rozumi€ jako ,rynkowa
koncepcg zaradzania jednostk osadnicz — jako zarzdzanie zmierzape do
zaspokojenia potrzeb i pragnienieszkacow”. Jednoczanie dodajeze niezlgdne jest
przy tym wczéniejsze ich rozpoznanie i przewidywanie zmian, pragjonalnym
wykorzystaniu catoksztattu posiadanych zasobow.

Akcent na zargdzanie terytorium kfadzie tak M. Florek (2013, s. 16),
okreslajac marketing terytorialny jako ,zintegrowany zespdstrumentow i dziaky
wspierajcych osiganie celdw marketingowych w jednostce terytorigingnalizujac
mozliwosci zastosowania koncepcji marketingu w jednostkaamorzdu lokalnego
oraz jego relacji z pozostatymi obszarami dziat&thona terytoriach przyjmuje,
ze ,marketing terytorialny rozumie nalezy jako koncep@ zarzdzania jednostk
terytorialra wedtug orientacji marketingowej” (Florek 201313).

Nowe wyzwania rynkowe stgje przed jednostkami terytorialnymi spowodowaty,
ze w definiowaniu marketingu terytorialnego zwrécomadatkowo uwag na aspekt
budowania przewagi konkurencyjnej. W tyneaiy marketing terytorialny, zdaniem
A. S. Kornaka i A. Rapacza (2001, s. 125), starmntegrowany zespot instrumentow
i dziatah mapcych na celu wzrost zdolda konkurencyjnej wyodibnionej
I zagospodarowanej przestrzeni w stosunku do innyeho rodzaju jednostek
przestrzennych.

Marketing terytorialny utzsamiany jest réwnie z dzialaniami na rzecz
brandingu lokalnego ktory w szczegoéln@i kfadzie nacisk na wykreowanie marki
miejsca. Marka stanowi wad® dodam i ma wymierny wplyw na pozygj
konkurencyja oraz atrakcyjn& danego terytorium.Branding lokalny maze by
przedstawiony jako element krgoy marke lokalm, ktéra wyraa sk
trojptaszczyznowo jako #samdaé, wizerunek i marka produktow lokalnych
(Raftowicz-Filipkiewicz 2013, s. 59).

Uogdlniapc, mazna stwierdzt, ze na gruncie marketingu terytorialnego w petni

wykorzystana mze by klasyczna definicja, zgodnie z kidmarketing jest zbiorem
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dziataa, polegajcych na doktadnym poznaniu potrzeb wybranej grupiarcéw
i mozliwie doskonatym przystosowaniu oferty do oczekivej grupy (Domaski 1997,
s. 20).

3. Istota marketingu terytorialnego

Na dynamiczny wzrost zainteresowania marketingiemytorialnym mag
wpltyw réznorodne czynniki, wyrgaajace wiele wspoéitczesnych procesow i przeabia
spoteczno-ekonomicznych. Do determinant takich Zxo8inik (2011a, s. 10) zalicza:

— wzrost swiadomdaci spoteczéstwa przynalenosci do odebnych wspdlnot
lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych,;

- rozw0j marketingowego systemu #&hgnia i dziatania, nie tylko w sferze
dziatalngci komercyjnej;

- wiasnagciowe wyodebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczycimyéh
szczebli;

— wzrost autonomii decyzyjnej i niezal®sci ekonomicznej jednostek
przestrzenno-administracyjnych;

— wazrost konkurencji i wspotzawodnictwa ¢dzy pastwami i grupami pastw,
regionami, rejonami i gminami w pozyskiwaniu czyow rozwoju
perspektywicznego;

— wdrazanie wspoétczesnej wiedzy i gleiadczédr menaderskich w zarzdzaniu
jednostkami osadniczymi;

— wzrost swiadomaci spotecznej i ekonomicznej spoteagwva oraz zwizany
ztym rozw0j postaw roszczeniowych pod adresem raga samorzdu
terytorialnego;

— wzrost oczekiwa i wymaga cztonkédw wspdlnot terytorialnych pod adresem
liczby oraz jakéci otrzymywanych ustug publicznych.

Gtownym celem marketingu terytorialnego jest wpiyweana opinie, postawy i sposoby
zachowania siwewretrznych i zewktrznych grup zainteresowanych klientéw poprzez
komponowanie whkxiwego zestawusrodkédw oraz instrumentow stymulowania
kontaktow wymiennych (za: Brelik 2010, s. 323). Taformutowany cel dziata
marketingowych jednostek przestrzenno-administrgeyj wskazuje na kluczowe
cechy podejmowanych przeesizie¢ takich, jak ksztattowanie paglow, postaw

i zachowa klientow zgodnie z interesem miasta czy regiorard®nik 2012, s. 34).
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M. Adamowicz (2006, s. 378) podkia ,ztozong struktue podmiotova”
marketingu terytorialnego. Ztonaé¢ ta odnosi & do podmiotéw po obu stronach
relacji rynkowej, czyli instytucji administracji ngorialnej i jej klientow, ktérymi s
przede wszystkim mieszkay, jak rownie podmioty powiszane z dam jednosth.
W marketingu terytorialnym, mniej wyiniej niz w przypadku przedgbiorstw,
zidentyfikow& mozna podziat na podmioty inicjgge i przygotowujce dziatania
marketingowe oraz odbiorcow tych dziataPrzyktadowo mieszkKey zasiadaicy
w organach jednostek samadm terytorialnego gjednoczénie tworcami, jak rownie
odbiorcami dziatA marketingowych. Zigona struktura podmiotowa odnost sakze
do adresatéw dziata marketingowych. Funkcjonage na rynku przedgbiorstwo,
oferujpc swoje produkty mie kierow#& je do jednego wybranego segmentu lub
koncentrowdé swoje dziatania na niszy rynkowej. Marketing terdlny adresowany
jest z zataenia do catego szeregu beneficjentéw. r8mi potencjalni inwestorzy,
przedsgbiorstwa dziatajce na danym terenie, téiy oraz mieszkiécy.

Specyfika marketingu terytorialnego wyea st takze w ,decentralizacji”
czynndci marketingowych. Nie zawsze mamy do czynieniaedn{cia procesow
podejmowania decyzji oraz kontroli ich realizagwracapc uwag na ten czynnik
T. Domaiski (2006, s. 396-397) pisze ,Samauly miast i regionéw, odpowiedzialne
za kreowanie ok&onej strategii, mog by¢ co najmniej stymulatorami pewnych
dziataa marketingowych, nie ma¢ obiektywnie petnej kontroli nad procesem ich
realizacji. W odranieniu od przedsbiorstw mamy tu do czynienia bardziej z funkcj
inspirowania dgej grupy niezalenych podmiotéw do podejmowania okienych
dziatar. Funkcja stratega wymaga tutaj, w porownaniu eg@szbiorstwami, szerszych
umiejgtnosci negocjacyjnych w dziedzinie pozyskiwania sojukaw do wspotpracy.
Mamy tez tutaj do czynienia bardziej z przeniesieniem punktiezkosci
Z bezpéredniego podejmowania pewnych decyzji na kreowageadanych relaci
partnerskich, wpisagych st w pewn, filozofi¢ rozwoju miasta i regionu”.

W szeroko nakrdonej koncepcji marketingu terytorialnego miesgsk; takie
elementy jakiwiadoma orientacja na klienta i jego potrzeby weystkich obszarach
aktywnasci  jednostki terytorialnej, obserwacja jej otoczenioraz ustalanie
zorientowanych marketingowo celéw, gtownie z wyk@taniem marketingu mix.
Jednym z jego podsystemow jest planowanie markatieg Wykorzystuje gina tym
poziomie funkcje obejmuage formutowanie celdéw, wybor metod ich ggnia oraz

okreslanie wymaganych do ich realizacji zasobéw. W tymdgystemie lokuje sizatem
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decyzje podejmowane na poziomie strategicznym, mkajace wybér docelowych
rynkOw lub ich segmentéw, co pozwala pozycjonéws nich oferty produktowe
(Kornak, Rapacz 2001, s. 127).

Koncepcg wydzielenia i uporgdkowania podmiotéw marketingu terytorialnego
oraz okrélenia ich wzajemnych powzan przedstawili Ph. Kotler, D. H. Haider
i l. Rein (za: Szromnik 2011b, s. 36-39). Propoay¢a obejmuje trzy poziomy
marketingu terytorialnego. Poziom pierwszy, odpalajgcy na pytanie kto?, okika
sktad grupy planistycznej, czyli osob oraz instjtkoordynupcych catoksztatt dziafa
marketingowych, dotyezych danej jednostki przestrzenno-administracyjigjugi
poziom, odpowiadagy na pytanie co?, okda zespdt srodkéw (narzdzi)
marketingowych, &dacych instrumentami oddziatywania grupy planistygzne
Natomiast trzeci poziom, odpowiadey na pytanie komu? lub dla kogo?, identyfikuje
rynki docelowe, a wic grupy adresatow dziata marketingowych jednostek
osadniczych. W odniesieniu do nich formutowanekreslone oferty, kkdace zbiorem
korzyéci, jakie mog otrzym& pod warunkiem podgia decyzji zgodnie

z oczekiwaniami grupy planistycznej.

4. Rodzaje marketingu terytorialnego
Marketing terytorialny rozpatrywany jest naéziej z poziomow jednostek

administracyjnych, w odniesieniu do ktorych jestsstwany. $ nimi m.in. gmina,
powiat, wojewddztwo, region, patwo. Wykorzystany mae by takze w stosunku do
jednostek przestrzennych o wijowym znaczeniu spotecznym, gospodarczym,
przyrodniczym, turystycznym i historycznym, takietk strefy nadgraniczne, specjalne
strefy ekonomiczne, parki technologiczne, euronegigparki narodowe i krajobrazowe,
parki przyrodniczo-historyczne, rezerwaty przyrodyaz inne chronione prawnie
obszary przyrody.

Z punktu widzenia zakresu stosowania marketingtéeiginy podzielt mozna
na marketing strategiczny i taktyczny (Kaski 2011, s. 6). Decyzje strategiczne s
podejmowane przede wszystkim przez wiladzezszggo szczebla lub jednostki
o rozlegtym zakresie dziatania, podczas gdyadmanie lokalne wykazuje tendencje do
czynndci bardziej taktycznych. Dlatego rmma przypé, ze strategiczny marketing
terytorialny realizowany jest na poziomie #ggym (regionalnym, krajowym),

natomiast marketing taktyczny — na poziomie lokairgmin, powiatow).
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Jednake klasyfikacja na strategiczny i taktyczny markgtiterytorialny nie
odnosi st tylko do skali zagadniew znaczeniu przestrzennym, ale dotyczy rowicé
ztozoncsci. M. Kavaratzis (za: Kamski 2011, s. 6-7) stwierdzag to czy marketing
terytorialny przyjmowa bedzie kategok marketingu strategicznego lub taktycznego
zaleze¢ bedzie nie tylko od tego, czy zadania realizowaaena poziomie lokalnym
badZz regionalnym, ale od wewtrznego charakteru operacji oraz stopnia ich
ztozoncsci. P. Rumpel i T. Siwek (2006, s. 195-196) wyrili pic¢ typow marketingu

terytorialnego:

wymiar minimalistyczny, koncentragy sk na public relations umieszczaniu
informacji na ulotkach, w mediach, na stronie inetowej oraz prezentowaniu
jednostki terytorialnej na targach;

— region jako produkt marketingowy, mechanicznie po=ecy koncepag
kompleksowego marketingowego zaizania firmy do warunkéw jednostki
terytorialnej;

- partnerstwo sektora publicznego i prywatnego, wapide ze wspdlnych
interesdw oraz wspotdzielenia ryzyka i kosztow, ulimoajace osagniccie
celow, przekraczagych maliwosci finansowe i organizacyjne jednej ze stron;

— marketing przedsbiorstw w sektorze publicznym, polegey na promocji
przedstbiorstw komunalnych, magy na celu popragich wizerunku w oczach
mieszkacow;

- wariant maksymalistyczny, polegay na holistycznym podgiu do
marketingu terytorialnego, poprzez prowadzenie rakigywnego dialogu
z grupami docelowymi konsumentéw efektow dzigkednostki terytorialnej.

Uwzgledniapc zas¢g oddziatywania narzlzi marketingu terytorialnego moa
wyodrebni¢c dwa komponenty, tj. marketing zorientowany wetkznie i marketing
zorientowany na zewtrz. Pierwszy obejmuje zbidor skoordynowanych dfiata
ukierunkowanych na oginiccie zatl@onego poziomu aktywroi grupy osob lub
instytucji zwhzanych z dasm jednostly terytorialm. W ramach marketingu
wewrgtrznego wyrani¢c mazna take dwie podgrupy (Sekuta 2008, s. 279). Z jednej
strony rynkiem docelowym stajsic pracownicy administracji samaaowej. Celem
podejmowanych w tym zakresie dzialgest integrowanie zespotu pracownikow
réznych szczebli, co przety sic na wysoki poziom obstugi interesantéw. Z drugiej

strony oddziatywania sprofilowane séwniez na podmioty funkcjondgce w obgbie
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danej jednostki terytorialnej, a ¢a@ jej mieszkacow, ktérzy wypetniaj rozne role
zawodowe, czy tena podmioty gospodarcze. Natomiast marketing atoigany na
zewmtrz zawiera dziatania adresowane do grup spoteternyb instytucji spoza
wspolnoty. Realizagj zada ujetych w ramach tego rodzaju marketingu ufatwia
stymulowanie proceséw wymiany pagdzy ra&znymi jednostkami osadniczymi (Girard
1997, s. 71-73).

5. Zastosowanie instrumentow marketingu terytorialnego na poziomie gminy

Czerwiensk?

W ramach analizy zasobow jednostki samdtz terytorialnego odrioie
wdrozenia i stosowania orientacji marketingowej w gmi@ieerwigisk zbadano kilka
kluczowych obszarow. Punktem wgja prowadzonych obserwacji i jednotze
warunkiem koniecznym byto okilenie zdolngci organizacyjnej do realizacji funkciji
marketingu. Gotow&® organizacyja gminy do wypetnienia zadamarketingowych
zdiagnozowano na podstawie wyeldinienia w strukturze organizacyjnej gz gminy
Czerwiesk — stanowiska ds. promocji.

Aktywnos¢ marketingowa gminy Czerwisk polega przede wszystkim na
organizacji dzialA promocyjnych. Promocja odbywag¢sha wielu ptaszczyznach.
Przedsiwziecia promocyjne ukierunkowanea szaréwno na podmioty zewtzne
otoczenia gminy, jak i odbiorcow z terenu gminyzyRtadem takich dziatasa m.in.:

- ,Partnerskie Dni Czerwieska” - projekt realizowany, wraz z miastem Drebkau,
w ramach Programu Operacyjnego WspoOtpracy Transgmagj Polska
(Wojewodztwo Lubuskie) - Brandenburgia 2007-201%le@ projektu jest
zwickszenie uczestnictwa mieszika@w w zyciu kulturalnym gminy, poprzez
organizac¢ imprezy kulturalno-rekreacyjnej. ,Partnerskie D@zerwieiska”
to inicjatywa, ktora pobudza aktywéto spotecznéci lokalnej, wptywa na
promocg gminy, a tym samym przyczyniaesio podniesienia jakoi zycia.

— ,Polsko-Niemiecki Familijny Rajd Rowerowy” - projekwspoffinansowany
zesrodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego ramach
Programu Operacyjnego Wspotpracy TransgranicznégkRo(Wojewddztwo
Lubuskie)-Brandenburgia 2007-2013 ,Europejska Wgsg@aia Terytorialna”

2 Gmina Czerwiask potazona jest w wojewédztwie lubuskim i terytorialniezpnalezy do powiatu zielonogdrskiego.
Zajmuje powierzchri 195 km2. Obejmuje 13 wsi soteckich. Jest gmimejsko-wiejslki, ktéra zamieszkuje 10021 os6b.
Gestas¢  zaludnienia w gminie  wynosi 51 os6b/km? (dane Jddwz Statystycznego w  Zielonej Gorze,
http://zielonagora.stat.gov.pl/ivademecum/vademeduimnskie/portrety_gmin/powiat_zielonogorski/Gminae@viensk.pdy.
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oraz budetu pastwa. Rajd organizowany jest przez Czenslee Towarzystwo
Turystyczne we wspllpracy z partnerem niemieckimazorwtadzami
samoradowymi miast partnerskich tj.. gminy Czerfsk i Drebkau
w Niemczech.

,Swigto Plonéw” - projekt organizowany przez Miejsko-Gmy Qsrodek
Kultury w Czerwidisku. Jest wspotfinansowany zeodkow Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu radpeego
Wspotpracy Transgranicznej Polska (Wojewoddztwo lakie)-Brandenburgia
2007-2013 ,Europejska Wspotpraca Terytorialna” -okBnywa& granice
poprzez wspolne inwestowanie w przyszfp Fundusz Matych Projektow
i Projekty Sieciowe Euroregionu Sprewa-Nysa-Bobazobudetu pastwa.
W ramach imprezy dagynkowej formowany jest barwny korowod, w ktérym
uczestnicz starostowie doynek, poczty sztandarowe OSP i delegacje
wiencowe, rady soteckie, kota gospadyviejskich, a take przedstawiciele
instytucji radowych, samorowych i przedsbiorcy oraz mieszkacy gminy
Drebkau. W trakcie dgynek organizowany jest ta& konkurs na najpkniejszy
wieniec daynkowy oraz we¢czane g nagrody w konkursie na naghiniejsz
posesi gminm. PodczasSwigta Plondw odbywa siturniej gmin partnerskich.
W 2012 roku drayny miaty na przykiad za zadanie wykonanie makiety
gospodarstwa na miarXXl wieku oraz plakatu promagego wspoOtprag
partnersk. Obok zmaga sportowych odbywaj sie wyskpy artystyczne.
Ponadto, atrakgjuroczystéci dozynkowych g stoiska promocyjne.
.Partnerskie Spotkania Familjine - Postaw na Ragzin- projekt
wspoffinansowany zé&rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
w ramach Programu Operacyjnego Wspotpracy Transgmagj Polska
(Wojewodztwo Lubuskie)- Brandenburgia 2007-2013,nduszu  Matych
Projektow Euroregionu Sprewa-Nysa-Bobr oraz Aemd pastwa. Projekt
.Partnerskie Spotkania Familijne” zagit organizowane wczaiej w gminie
Czerwieisk ,Transgraniczne wiejskie spotkania partnerski&nimatorem
projektu jest Miejsko-Gminny @odek Kultury w Czerwigsku. Nowy pomyst
na partnerskie spotkania to efekt realizacji prgeine Czerwieisk programu
.Postaw na rodzif, ktérego gtdwnym zalkeniem jest wzmacnianie wai
rodzinnych, stanowcych najlepsz ochromy dzieci i mtodziey przed wszelkimi

patologiami i przemac
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Wazna role w promocji gminy spetnia tale prasa lokalna. Dane o gminie Czeigie
oraz wanych wydarzeniach magych miejsce na jej terenie publikowane s
w mieskczniku ,U nas”. Biuletyn zapewnia mieszi@mm dostp do informacji
dotyczcych pracy organow instytucji samadowych. Dzgki temu realizuje zasad
jawnasci zycia publicznego. Gmina Czerwigk posiada rownie strorg internetow,
ktora stanowirddto wiedzy o aktualnych wydarzeniach.

Istotnym aspektem w kont&ke marketingu terytorialnego jest gotaito
do wspotpracy. Samagd gminy Czerwiésk realizuje wiksz czg$¢ zada w ramach
sieci wspéipracy midzygminnej i médzynarodowej. Wybrane przyktady takich
projektéw to m.in.:

,R0zWO] spoteczno-gospodarczy Gmin Nadodstach” (Uchwata nr

XXI/241/13 Rady Miejskiej w Czerwigku z dnia 25 wrzeia 2013 r) —

przygotowany w ramach Mechanizmu Finansowego EOG®lorweskiego

Mechanizmu Finansowego 2009-2014. Projekt waing jest przez partnerstwo

gmin lezacych wzdhi rzeki Odry, w skiad ktérego wchoglznastpujace

podmioty: gmina Czerwiesk (lider), gmina @Bbie, gmina Sulechéw oraz
znajdupce sé na tym terenie przedstawiciele partneréw spotecizny

Stowarzyszenie  Mieszkadbw  Lasek, Stowarzyszenie  Turystyczno-

Motorowodne ,Odra Czerwissk”. Przedstawicielem partneréw prywatnych jest

Firma LfC Sp. z o.0. Celem projektu jest wypracowwamodelu partnerstwa

nadodrzaskich gmin, ktore pozwoli wdiy¢ przedsiwzigcia przyczyniajce

sic do rozwoju spoteczno-gospodarczego obszaru funkbtjego oraz
wzmocnienie lokalnych wki spotecznych. Cel ten zostanie agiicty poprzez
realizacg wspélnych inicjatyw polegagych na przygotowaniu dokumentéw
planistycznych i strategicznych, ktore w przysetoumazliwia prowadzenie
dziataa inwestycyjnych, zmierzagych do rozwoju obszaru funkcjonalnego,

w tym m.in. gospodarcze i turystyczne zagospodan@waorzecza Odry.

- ,Rozw¢j obszaru funkcjonalnego miasta wojewddzkie@ielona Gora”
(Porozumienie Midzygminne nr FE-11.1.2013 z dnia 29 sierpnia 20b8u
Uchwata nr XXI1/227/13 Rady Miejskiej w Czenigku z dnia 26 czerwca 2013
r.) — dofinansowany przez UniEuropejsk w ramach ,Konkursu dotacji na
dziatania wspierare jednostki samosggu terytorialnego w zakresie planowania
miejskich obszarow funkcjonalnych” ogtoszonego prkéinisterstwo Rozwoju
Regionalnego zd&rodkéw Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007-
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2013, okrélony we wniosku o przyznanie dotacji projektu n/Nd®F/1/2013.
Funkcg lidera porozumienia petni Miasto Zielona Goéra,aatperami $ gminy:
Czerwiaisk, Sulechéw, Swidnica, Zabér. Celem gtéwnym projektu jest
opracowanie analiz i planow pozwaleych na zintegrowane rozyzywanie
probleméw obszaru funkcjonalnego Zielonej Goryzygotowanie do pod&jia
funkcjonalnego w  planowaniu  przestrzennym  (httpswzielona-
gora.pl/PL/1336/5394/czytaj/#).

,,Lubuskie aktywne i turystyczne”, w tym m.in. reakja zadania
inwestycyjnego — budowa matych przystani rzecznyeh Odrze i Warcie
realizowanego w ramach Lubuskiego RegionalnegorBnog Operacyjnego na
lata 2007-2013Ychwata nr XXI1/228/13 Rady Miejskiej w Czemnagku z dnia
26 czerwca 2013 Y. Liderem porozumienia jest wojewoddztwo lubuskie,
a partnerami g miasto Zielona Gora oraz gminy Siedlisko, Nowd, &fityn,
Sulechow, Czerwigsk, Krosno Odrzgskie, Cybinka, Goérzyca, Kostrzyn nad
Odra, a take Pastwowa Wysza Szkota Zawodowa w Sulechowie oraz
Muzeum Etnograficzne w Zielonej Gérze z siedai Ochli. Giéwnym celem
projektu jest budowa i rozwdj marki turystycznejwojewoédztwie lubuskim,
dzieki ktorej wojewodztwo bdzie rozpoznawalne turystycznie zaréwno
w kraju, jak i za granic Ponadto projekt ma na celu budpwwiadomdci
regionalnej, integragj srodowisk lokalnych, wykreowanie oraz promecj
spojnych produktow turystycznych, w tym aktywizaceglugi rzecznej czy
kontynuacg i kultywowanie tradycji winiarskich wojewddztwa Huskiego.
Osigniecie powyszych celdbw zostanie zapewnione poprzez epagice
dziatania: oznakowanie atrakcji turystycznych wajelstwa oraz miejsc na
Lubuskim Szlaku Wina i Miodu drogowymi znakami tstycznymi, budow
10-ciu przystani wodnych na rzekach Odrze i Wakwiaz z ich drogowym
oznakowaniem turystycznym oraz budowubuskiego Centrum Winiarstwa
potozonego na terenie winnicy w gminie Zabor. Projekttada m.in. budow
matych przystani wodnych na rzekach Odrze i Wavaiaz z ich drogowym
oznakowaniem turystycznym w miejscosg@ch na terenie wojewodztwa
lubuskiego: Kostrzyn nad O4rSiedlisko, Stara Wig Bobrowniki, Pomorsko,
Krepa, Nietkow, Gostchorze, Urad, Gorzyca.

~Szlakiem Rothenburgéw w Gminie Czenfik — etap I” w ramach Programu
Operacyjnego Wspotpracy Transgranicznej Polska<@a&s 2007-2013,
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o$ priorytetowa 1. Rozwdj transgraniczny, dziedzingparcia 2. Turystyka
I dziatalng¢ uzdrowiskowa, kierunek dziata2. Projekt byt realizowany
wspolnie z miastem Rothenburg Oberlausitz. Przetdmio projektu byto
opracowanie koncepcji rozwojowej na rzecz turystykvatej we wspolnym
obszarze przygranicznym. W ramach wspoélnej koncepgzwojowej
przygotowano projekt rewitalizacji i odrestaurowariParku krajobrazowego
w Nietkowie, Parku dworskiego w Laskach oraz Arlhome lenego
w Nietkowie. Stworzono rownieprojekt architektoniczno-budowlany przystani
rzecznej na rzece Odrze. Projekt polegat na preeipeniu inwentaryzacji
dendrologicznej i urbanistyczno-przestrzennej onagkonaniu koncepciji
odrestaurowania wspolnych miejsc historyczno-zabytich Rothenburgdw.

- ,Przystar dla wodniakdbw — polsko-niemiecka wspoétpraca naczzeozwoju
turystyki wodnej na Odrze” — wspoéifinansowany sgedkoéw Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu radpeego
Wspotpracy Transgranicznej Polska (Wojewoddztwo lakie)-Brandenburgia
2007-2013, Fundusz Matych Projektéw i Projekty #iee Euroregionu
~Sprewa-Nysa-Bobr” oraz budtu pastwa. W ramach projektu przygotowano
opracowanie zatytulowane ,Koncepcja przystani ragch na Odrze
zlokalizowanych wzdtz biegu Odry na odcinku od Bytomia Odfis&iego do
Kostrzyna”. Projekt zaktada wspoiprama rzecz rozwoju transgranicznej
turystyki wodnej na Odrze, poprzez stworzenie wsgjokoncepcji rozbudowy
infrastruktury  turystyki rzecznej na obszarze wspar Koncepcja
ta dotyczy rozbudowy, zarbwno po stronie polskegk j niemieckiej, sieci
przystani rzecznych na obszarze wodnyodkowej i dolnej Odry — od gminy
Bytom Odrzaski do gminy Kostrzyn. Podstawowymi celami opracoiagest:
stworzenie wspolnej, polsko-niemieckiej koncepkigra sktoni nadodrzeskie
samorady lokalne do budowy dulz rozbudowy bazy na potrzeby turystyki
rzecznej na Odrze, zapatkzowanie wspdélnych dziata jednostek
samoradowych ufatwiagcych pozyskanigrodkéw na ten cel, rowniez Unii
Europejskiej, okrdenie ilosci oraz wsgpnych lokalizacji przystani rzecznych na
Odrze, a take analiza formalno-prawna mavosci budowy przystani oraz
opracowanie jednakowego standardu technicznego wudprzystani dla
wszystkich uczestnikbw programu i oklenie szacunkowych kosztéw

inwestycji. Koncepcja przystani rzecznych na Odeaktada lokalizag na



Marketingowe aspekty funkcjonowania J$'Bl

terenie gminy Czerwiesk trzech przystani rzecznych w miejscéaiach:
Bedow, Brody i Nietkdw Kapa lokalizacji portdw i marin oraz wginych
lokalizacji przystani — @&¢ 1).
Zaprezentowane przyktady projektow realizowanyclgmwinie Czerwiésk swiadcz
0 wysokie] skuteczrimi dziatan marketingowych, przede wszystkim ¢kai temu, ze
przedsgwziccia te nacechowane snformacp zwrotra. Ta dwukierunkow& pozwala
na poznanie opinii podmiotéw, na ktore oddziatugotne znaczenie ma tak ranga
wydarze oraz ich zasig. Organizacja projektow jest skorelowana ze gjratezwoju
gminy Czerwi@ésk, hczac elementy spoteczne i gospodarcze. Nie mniej jedna
z przeprowadzonych analiz wynikee w strukturze dziatfamarketingowych w gminie
Czerwieisk przewaaja przedsiwziecia z zakresu promocji oraz ksztattowania
wizerunku nad wprowadzeniem zintegrowanej oferty.zZWazku z tym wdraenie
w przysziéci kompleksowych zasad marketingu terytorialneg@avzadzaniu gmia
Czerwiaisk pozwoli na celowe | wiaiwie ukierunkowane wykorzystanie posiadanego

przez ni potencjatu i oznaczdxdzie wyzszy efektywndci podejmowanych dziaka

6. Podsumowanie i wnioski

W literaturze przedmiotu zna@é& mazna alternatywne zestawy nadzi
opracowane z m¥a o marketingu jednostek terytorialnych. M. Flor&013, s. 162-
167) przedstawia nowatorskpropozycg instrumentow marketingu terytorialnego,
wsrod  ktorych  wymienia: ksztattowanie oferty (megajuktu regionalnego),
komunikowanie si regionu z otoczeniem (prome@yj dziatania podmiotéw w regionie
(partnerstwo) oraz fwamdaé. Taka konfiguracja obszarow aktywioo marketingowe;j
wydaje s¢ by¢ szczegdlnie kyteczna w aspekcie marketingu prowadzonego przez
jednostki samorgu lokalnego. Uwzgldnia ztzony zdeterminowany przestrzennie
produkt terytorialny, ktadzie tak nacisk na koniecz&é wspotdziatania podmiotéw
jako niezlgdnego warunku skuteczém podejmowanych dziata marketingowych.
Dodatkowo wskazuje na zsamd@é¢é danego miejsca, ktérej wilewe zdefiniowanie
i zaprojektowanie wptywa nie tylko na unikato$&a spojna¢ oferty, ale jest rownie
warunkiem kreowania wyfaego, paadanego wizerunku danej jednostki terytorialne;.
Wyodrebnione partnerstwo jako instrument terytorialnegarketingu jest natomiast
istotnym  czynnikiem wspomag@aym efektywné¢ dziatan podejmowanych
w zwiazku z ksztattowaniem zintegrowanych, zdeterminowangroduktow (Zdon-
Korzeniowska 2011, s. 192-193).
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Z punktu widzenia dziata marketingowych zwizanych z ksztattowaniem
produktow o charakterze przestrzennym, szczegoélmiezna jest koncepcja
instrumentbw  marketingowych w  formie ,7P”. Zaprdj@kana zostala
z uwzgkdnieniem specyfiki produktéw o znaczeniu ustugowyposzerza tradycymn
koncepag ,4P”, ktéra zaklada ksztattowanie takich instrutdewn jak produkt, cena,
dystrybucja i promocja, o kolejne trzy obszary nedirkgowe] aktywnéci, czyli
pracownicy, cechy fizyczne srodowisko materialne) oraz proces (procedura)
swiadczenia ustug. Analizag mazliwosci wykorzystania nawdzi marketingowych
w zarzdzaniu jednostk samoradowa przyjmuje s¢, ze terytorialny marketing mix
powinien uwzgtdniat (Szromnik 2010, s. 63):

— ofertg terytorialm, charakteryzowanprzez state i zmienne cechy terytorialne,
wyrazajace jego parametry organiczne (historia, kultura,gaaizacja
wewrgtrzna), ekonomiczne, geograficzne i symboliczne,

— warunki udostpniania ofert zainteresowanym grupom 0sob i insifytibedace
dla nich specyficznymi kosztami korzystania, ucziesiva, pobytu czy
konsumpcji produktu terytorialnego,

— sposoby oraz okoliczdoi przekazywania produktu terytorialnego, precyeej
miejsce, czas, procedury i warunki techniczne afpstowestorow czy te
udostpniania zasobdéw materialnych,

— formy, srodki i techniki komunikowania sijednostki terytorialnej z otoczeniem,
zZwigzane z ksztaltowaniem jej wizerunku marketingowego.

Kazda jednostka terytorialna ksztaltuje wilasny zestasrzdzi marketingowych.
Nalezy pamktat, ze 0 sukcesie ich zastosowania decyduje przede tkanys
odpowiedni dobdr oraz spojfy a take nie preferowanie jednych instrumentow
kosztem innych. Warto tak zwréct uwag na fakt, ze wypracowana kompozycja
narzdzi marketingowych nie jest stala w czasie, a jeuktura mae ulega
modyfikacjom na skutek zmian warunkéw wesmnych i zewrtrznych oraz stopnia

realizacji zataonych celéw.
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Streszczenie

Marketingowe aspekty funkcjonowania jednostki samoradu terytorialnego

W artykule omowiono istet i znaczenie marketingu terytorialnego weaij
teoretycznym i praktycznym. Na tle analitycznyclewezan odnoszcych sg do
zagadnié@ marketingu terytorialnego, zaprezentowano wybrabezary aktywn<ri
marketingowej gminy. Celem artykutu jest przedstawe koncepcji marketingu
terytorialnego oraz sposobow jej wykorzystania reylktadzie wytypowanej jednostki
samoradu lokalnego. Dokonanie calmowej oceny efektow dziatamarketingowych
administracji samoggdowej jest trudne ze wzglu na problem obiektywnego pomiaru
jej jakasci i efektywndci oraz koniecznai prowadzenia szeroko zakrojonych bada
o charakterze jaksiowym. W artykule dokonano identyfikacji dziatana rzecz
marketingu  terytorialnego, ze szczegdélnym uwdgieniem przedswzigé

o charakterze promocyjnym. Badanie oparto na aedyelektronicznym oraz
weryfikacji serwiséw internetowych.

Stowa kluczowe marketing terytorialny, jednostka samgda terytorialnego, rozwoj
lokalny.

Abstract

Marketing aspects of functioning of local governmenunit

In this article, | discussed the nature and mearohgerritorial marketing from
theoretical and practical perspective. Selectedsaod marketing activity of commune
referring to the issues of territorial marketingrevpresented. The aim of the article is to
present a concept of territorial marketing and wafyi$s use illustrated with an example
of specific local government unit. Comprehensiveseasment of the effects of
marketing activities of self-government administatis difficult due to a problem of
objective measurement of its quality, effectivenasd necessity to conduct extensive
research of qualitative character. In this articlentification of activities for territorial
marketing was performed, with particular emphagis ppomotional activities. The
research was based on electronic audit and verdicaf websites.

Key words: territorial marketing, local government unit, écdevelopment.



