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Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie potrzeby komunikowania jednostek terytorial-
nych ze swoimi interesariuszami i wykorzystania w tym celu narzedzi marketingu-
-mix. Na tre$¢ artykutu sktadaja si¢ nastepujace zagadnienia: istota i cele marketin-
gu terytorialnego, potrzeby i zakres komunikowania si¢ jednostki terytorialnej ze
spotecznos$cia oraz narzedzia marketingu terytorialnego jako forma komunikowa-
nia si¢ ze spoteczenstwem. Przeprowadzona analiza wskazuje, ze komunikowanie
si¢ z interesariuszami na szczeblu lokalnym i regionalnym moze odbywac si¢ za po-
moca narzedzi marketingu-mix, jesli sg razem stosowane i oparte na metodycznym
przygotowaniu produktéw publicznych. Takie podejscie umozliwia komunikowa-
nie si¢ ze spoteczenstwem i zawigzywanie wspotpracy, a jednoczesnie zwigkszanie
efektywnosci dziatan marketingowych.

Stowa kluczowe: jednostka terytorialna, interesariusze, marketing, komunikowa-
nie.

Kody JEL: M31

Wstep

Marketing i dziatania marketingowe obejmuja dzisiaj wszystkie dziedziny zycia, nie tyl-
ko organizacje biznesowe, ale takze organizacje publiczne i spoteczne. Dziatania marketin-
gu odnosza si¢ takze do jednostek terytorialnych, tj. do gmin, zwigzkéw gmin, powiatow,
miast, wojewodztw itd., ktore tez coraz chetniej korzystaja z poszczegolnych narzedzi mar-
ketingu mix. Obserwuje si¢ jednak, ze czesto korzystaja one z wybranych narzg¢dzi, przy bra-
ku kompleksowego podejscia, uwzgledniajacego wszystkie narzedzia marketingu mix i ich
koordynacj¢. Ponadto, nie zawsze sa uwzglgdniane pelne mozliwosci realizacji przyjetych
planow, projektow, programow itd. W zwiazku z tym powstaja pytania: dlaczego tak jest, co
mozna zmieni¢, w jaki sposob poszukiwaé mozliwosci zmian. Probe odpowiedzi na te pyta-
nia podjeto w niniejszym artykule. Przyjeto teze, ze skuteczno$¢ i sprawnos¢ zastosowanych
narzedzi w marketingu terytorialnym zaleza od sposobu komunikowania, wynikajacego za-
rowno z oddziatywania czynnikow materialnych (tj. posiadanych zasobow), jak i czynnikow
niematerialnych (wiedzy, kompetencji, zaangazowania itp.), przy czym czynniki niemate-
rialne maja decydujace znaczenie.

Celem artykutu bylo zatem okreslenie potrzeby komunikowania jednostek terytorialnych
ze swoimi interesariuszami i wykorzystania w tym celu narzedzi marketingu mix. Na tre$¢
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artykutu sktadaja sie nastepujace zagadnienia: istota i cele marketingu terytorialnego, potrzeby
1 zakres komunikowania si¢ jednostki terytorialnej ze spoteczno$cig oraz narzgdzia marketingu
terytorialnego jako forma komunikowania si¢ ze spoteczenstwem. Artykut zostat przygotowa-
ny na podstawie literatury przedmiotu, jak tez znajomosci funkcjonowania jednostek teryto-
rialnych, zwtaszcza dotyczacych ich strategii i programow rozwojowych. Zebrany materiat byt
podstawg zastosowania metod przetwarzania danych, tj. analizy i syntezy.

Istota i cele marketingu terytorialnego

Czym wobec tego jest marketing terytorialny — powieleniem dzialan stosowanych

w dziatalnosci biznesowej, czy tez nowa filozofig zarzadzania okreslonym obszarem? Z do-

tychczasowych doswiadczen wynika, ze obejmuje on potaczenie obydwu tych aspektow,

przy czym jego podstawg jest zmiana podejscia do zarzadzania obszarem w kontekscie za-
spokojenia potrzeb jego spolecznosci. Swiadczy¢ o tym moga m.in. nastepujace okreslenia:

1. ,,Marketing spoteczny jest to zastosowanie zasad i technik marketingu do wywierania
wptywu na docelowg grupe adresatow, zeby dobrowolnie przyjeli okreslone zachowanie,
odrzucili je, zmodyfikowali, albo zrezygnowali z niego dla dobra poszczegolnych osob,
grup, albo spoleczefistwa jako catosci. Ma to na celu poprawe jakosci zycia” (Kotler,
Lee 2008, s. 196). Jest tutaj mowa o marketingu spotecznym, ale odnoszacym si¢ do
roznych aspektow zycia spoteczno-gospodarczego, w tym do okreslonego terytorium.

2. ,Marketing terytorialny dotyczy dziatan podejmowanych przez samorzad terytorialny,
rozumiany jako powstaty z mocy prawa obligatoryjny zwigzek mieszkancéw gmin, po-
wiatow 1 wojewodztw utworzony do realizacji zadan publicznych (lokalnych w przy-
padku gmin i powiatow, regionalnych w przypadku wojewo6dztw) majacych na celu
zaspokojenie potrzeb zbiorowych wystepujacych na danym obszarze” (Sekuta 2005,
s.219).

3. ... marketing miasta obejmuje analizg, planowanie i kontrol¢ programow, ktorych ce-
lem jest osiggnig¢cie pozadanych procesow wymiany z wybranymi rynkami lub grupami
odbiorcow” (Meffer, za Szromnik 2010, s. 18).

4. ,...marketing terytorialny jest filozofia osiggania zatozonych celéw przez jednostki
osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u ktorej podstaw lezy prze-
konanie, ze wlasciwa orientacja na klientow-partneréw ma decydujacy wpltyw na osig-
gane wyniki” (Meffer, za Szromnik 2010, s. 16).

5. ,,...marketing terytorialny mozna okresli¢ jako proces zaspokojenia potrzeb i pragnief
mieszkancow oraz innych adresatow oferty terytorialnej wykorzystujacy instrumenty
dzialania na poziomie strategicznym i operacyjnym, ktore dzigki partnerskiej wspot-
pracy i racjonalnemu wykorzystaniu posiadanych zasobéw zmierzaja do wzmocnienia
konkurencyjnosci danej jednostki, ksztattujac jej pozytywny wizerunek” (Kuzniar 2013,
s. 57-58).

6. ,,Marketing terytorialny jest tzw. koncepcja migkka, nie okreslong przez prawo. Jego
forme i tres¢ okreslajg interesy instytucji oraz funkcje i struktury obszarow, na ktorych
jest stosowany. Zazwyczaj wystepuje jako jeden ze sktadnikow systemu zarzadzania

handel_wew_4-1-2017.indd 241 @ 2017-10-23 13:53:37



242 MARKETING TERYTORIALNY W KOMUNIKOWANIU I PARTNERSTWIE...

miasta lub regionu, jednakze w szerszej postaci, tzw. marketingu kompleksowego, od-

grywa istotng role” (Brelik 2010, s. 322).

Definicje marketingu terytorialnego sa na 0got szerokie, obejmujace rdézne jego wymia-
ry, ktore z jednej strony sg zwigzane z zaspokajaniem potrzeb spotecznosci na szczeblu
lokalnym i regionalnym, a z drugiej — oddzialywaniem organizacji publicznych na te spo-
fecznosci, narzgdziem ich aktywizowania i ksztattowania zachowan oraz zawierania part-
nerstwa miedzy roznymi grupami interesariuszy. Jednocze$nie wskazuja na aktywnos$¢ jed-
nostek terytorialnych, poczynajac od zbierania informacji dotyczacych potrzeb spotecznosci
i obszaru, planowania i przygotowania programow i instrumentow oddziatywania, ale takze
monitorowania ich realizacji i podejmowania — w miar¢ potrzeby — zmiany sposobu ich
wykonania. Wszystkie te dziatania powinny by¢ potaczone z posiadanymi zasobami i ich
wykorzystaniem, co wskazuje, ze do zatozonych dziatan podchodzi si¢ celowo, rzeczowo,
racjonalnie. Takie podejscie wynika z kompleksowego ujecia funkcjonowania i rozwoju da-
nej jednostki terytorialnej, ktore wedtug H. Meftferta obejmuje pie¢ wymiarow marketingu
terytorialnego (Szromnik 2010, s. 19-20; Sekuta 2005, s. 226):

1. wymiar filozoficzny — orientacja na klienta, ktorego niezaspokojone potrzeby sa moto-
rem dziatan jednostek terytorialnych;

2. wymiar informacyjny — systematyczne zbieranie informacji o klientach i obszarze oraz
ich analizowanie;

3. wymiar strategiczno-operacyjny — przygotowywanie strategii i planow dziatania oraz

wykorzystania poszczegolnych instrumentow marketingu mix;

4. wymiar réznicowania dziatan, tj. dostosowanie dziatan do poszczegolnych grup docelo-
wych i obszaru dziatania;

5. wymiar koordynacji planowanych dziatan, obejmujacy produkty terytorialne, podmioty
uczestniczace i grupy docelowe.

Poszczegolne wymiary sg ze sobg Scisle powigzane. I tak, wymiar filozoficzny wskazuje
kierunek i zakres dziatan marketingowych na bazie posiadanych informacji, a jednoczes$nie
obydwa te wymiary sg podstawg planowania i realizacji dziatan marketingowych. W wy-
miarze filozoficznym marketingu terytorialnego dokonuje si¢ okreslenia jego celow, ich
hierarchii, czasu realizacji itd. ,,...gldownym celem marketingu terytorialnego jest wptywanie
na opinie, postawy i sposoby zachowania si¢ zewnetrznych i wewnetrznych grup zaintereso-
wanych klientow poprzez wlasciwy zestaw srodkow i instrumentow stymulowanych relacji
wymiennych” (Szromnik 2010, s. 22). Cel glowny marketingu terytorialnego wyznacza cele
kierunkowe i operacyjne, m. in. takie jak (Szromnik 2010, s. 23-24):

- komunikowanie si¢ ze spotecznoscig danej jednostki terytorialnej, ale takze z jej otocze-
niem, w tym ksztaltowanie jej pozytywnego wizerunku,

- rozwijanie ustug $wiadczonych przez sektor publiczny, z ktorych korzystanie jest nie-
dostateczne lub utrudnione dla mieszkancoéw oraz organizacji spotecznych i podmiotow
gospodarczych,

- podnoszenie poziomu zadowolenia mieszkancow z warunkow bytu, pracy, rozwoju, wy-
poczynku, korzystania z ustug publicznych itd., ktére zapewnia dana jednostka teryto-
rialna,
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- ksztattowanie pogladow, postaw i zachowan mieszkancow jednostki terytorialnej
zgodnych z jej interesem, np. ochrong zasobow przyrody, czy dziedzictwa kulturo-
wego,

- ksztaltowanie oferty inwestycyjnej i przyciaganie inwestorow tworzacych nowe miejsca
pracy,

- ksztaltowanie oferty turystycznej, kulturalnej, czy handlowej skierowanej do adresatow
zewnetrznych.

Potrzeby i zakres komunikowania si¢ jednostki terytorialnej
ze spolecznoscia

Zadania dziatalno$ci marketingowej w jednostce terytorialnej mozna okresli¢ nastgpujaco:
1. Zdefiniowanie produktu, ktory zaspokoi potrzeby spotecznosci lokalnych — pytanie:
Czego chee lub potrzebuje spotecznos¢ — ogotem i w rozbiciu na grupy?
2. Okreslenie interesariuszy — pytania: Kim sq interesariusze? Czym sie¢ charakteryzujq?
Gdzie si¢ znajdujg?
3. Okreslenie uwarunkowan — pytania: Jakie sq stymulanty? Jakie sq destymulanty realiza-
¢ji przyjetych produktow publicznych?
4. Okreslenie kanatoéw komunikacji i komunikowania si¢ z interesariuszem — pytania: Jak
dotre do poszczegolnych interesariuszy? Jakich elementow promocji uzyje?
5. Dystrybucja — pytanie: Jakimi kanatami dystrybucyjnymi postaram si¢ dotrze¢ do inte-
resariuszy?
6. Modyfikacja produktu publicznego — pytania: Jak moge zmienié¢ dotychczasowy pro-
dukt, aby zaspokoic¢ zmieniajqce sie potrzeby spoteczne?

Istota, cele i zadania marketingu terytorialnego wskazuja, ze jego wdrazanie wymaga
roznych form komunikowania, od zbierania informacji, potrzeb i opinii mieszkancow, po-
przez przekazywanie przyjetych planow i programow dziatania oraz narze¢dzi ich wdrazania,
a konczac na monitorowaniu i ocenie ich realizacji. Komunikowanie si¢ jest procesem prze-
kazywania informacji: od jednej osoby do drugiej, od okreslonej organizacji do osoby lub
grupy osob oraz od jednej organizacji do drugiej itp. Sposoby komunikowania si¢ samorza-
dow terytorialnych z ich interesariuszami sa roznorodne, przybierajace nastepujace formy:
1. dwustronna, gdy biorg udziatl dwie osoby (np. doradca i przedsigbiorca, czy urzednik
1 interesant);

2. grupowa, gdy bierze udziat wigcej niz 2 osoby (np. grupa mieszkancow jednostki tery-
torialnej, ktora przygotowuje festyn w miescie);

3. masowa, skierowana do grup 1 wigkszych spolecznosci lokalnych (np. okreslonej gminy
lub regionu);

4. instytucjonalna, gdy przekaz dokonuje si¢ za posrednictwem instytucji (np. gminnego
osrodka kultury).

Samorzady terytorialne na ogot korzystaja z réznych form komunikowania sie, przy
czym najczesciej sg one taczone (dajac w sumie wigkszy efekt), gdyz wzajemnie dopetniaja
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si¢. Nadawca informacji moze by¢ zarowno urzad okreslonej jednostki terytorialnej, jak i jej
mieszkancy. Uwzgledni¢ nalezy, ze komunikowanie moze dotyczy¢ zarowno okresu zamie-
rzen, jak i okresu realizacji, co tez ma wptyw na form¢ komunikowania si¢. Interesariuszami
jednostek terytorialnych sg rozne grupy ludnosci i organizacji, takie jak:
- mieszkancy danej jednostki terytorialnej,
- przedsigbiorcy i organizacje gospodarcze,
- potencjalni inwestorzy,
- organizacje i instytucje spoteczne,
- mieszkancy innych jednostek terytorialnych, jak np. turysci,
- inne organizacje publiczne itp.

Podstawowa rol¢ w marketingu terytorialnym odgrywajg interesariusze wewnetrzni, ale
uwzgledni¢ nalezy takze interesariuszéw zewnetrznych, dla ktérych przygotowuje si¢ okre-
slong oferte, np. dla potencjalnych inwestorow, czy tez przysztych mieszkancow.

W jednostce terytorialnej — zwtaszcza w okresie zamierzen — duza role maja konsulta-
cje spoteczne, w ktorych mieszkancy wyrazajg opini¢ na okre§lony temat, majac wptyw
na wybor rozwigzania i sposob jego realizacji. Wymieni¢ tutaj nalezy przede wszystkim
przygotowanie strategii rozwojowych, zakresu i sposobu $wiadczenia ustug publicznych,
ksztattu budzetu partycypacyjnego i kierunkow jego wydatkow itp. Konsultacje te sg pro-
cesem uzyskiwania opinii od 0sob i organizacji, ptaszczyzng wymiany pogladow i wypra-
cowania stanowisk odnosnie funkcjonowania okreslonych branz, regionow, spotecznosci
itp. oraz zaspakajania ich potrzeb w danej jednostce terytorialnej (Nogalski, Rybicki 2006,
s. 153). Opieranie si¢ na konsultacjach spotecznych w sektorze publicznym, jako jednej
z form dialogu spotecznego, wynika z ustawodawstwa prawnego, ktore widzi potrzebe zaan-
gazowania i uczestnictwa spoleczenstwa w sprawach, ktore jego dotycza. I tak w Preambule
do Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej jest zawarty zapis, ze ,,...ustanawiamy Konstytucje
Rzeczypospolitej Polskiej jako prawa podstawowe dla panstwa oparte na poszanowaniu
wolnosci 1 sprawiedliwos$ci, wspotdziataniu wladz, dialogu spotecznym oraz na zasadzie
pomocniczo$ci umacniajgcej uprawnienia obywateli i ich wspdlnot” (Konstytucja... 1997).
Z kolei w Ustawie o samorzadzie gminnym w art. Sa m. in. stwierdza si¢, ze ,, W wypadkach
przewidzianych ustawg oraz w innych sprawach waznych dla gminy mogg by¢ przeprowa-
dzane na jej terytorium konsultacje z mieszkancami gminy” (Ustawa... 1990). Podobne
zapisy sg w pozostatych samorzadach terytorialnych, okreslajac uczestnictwo spotecznosci
w sprawach, ktore ich dotycza. I tak w Ustawie o Radzie dialogu spotecznego... wymie-
nia si¢ Wojewodzkie Rady Dialogu Spotecznego, ktoérych zadaniem jest m. in. opiniowanie
projektow strategii rozwoju wojewddztwa i innych programow w zakresie objetym zadania-
mi zwigzkéw zawodowych i organizacji pracodawcow oraz przygotowywanie sprawozdan
z realizacji tych zadan (Ustawa... 2015).

Regionalny i lokalny, czy tez branzowy charakter konsultacji spotecznych oznacza, ze
dotycza one wszystkich obszaréw dziatania, a w szczegolnoéci w tzw. regionach proble-
mowych, w ktoérych wystepuja problemy do rozwigzania (np. zwickszanie dochodow, za-
trudnienie, przekwalifikowanie itp.) lub podejmowane sa nowe dziatania (np. dotyczace
rozwoju i zmiany funkcji gospodarczych danego regionu). Uregulowania te wskazuja, ze
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w sprawach waznych dla spoteczenstwa nalezy z nim rozmawiac oraz ustala¢ kierunki dzia-
talnosci 1 wspierania jej ze Srodkow publicznych. Najwazniejsze obszary komunikowania
si¢ obejmujg nastepujace zagadnienia:

- jakos$¢ zycia w jednostce terytorialnej,

- $wiadczenie ustug publicznych,

- sposob zagospodarowania Srodowiska i krajobrazu,

- zagospodarowanie odpadow i recykling,

- rozw¢j infrastruktury technicznej, ekonomicznej i spoteczne;j,

- restrukturyzacje dzialalno$ci spoteczno-gospodarczej, w tym rozwoj ustug publicznych,
- wspieranie aktywnosci i innowacyjnosci spoteczenstwa oraz jego kwalifikacji,

- zawieranie partnerstwa wsrod interesariuszy,

- bezpieczenstwo mieszkancow,

- pomoc socjalng i ekonomiczng oraz prawna, a takze zakres i kierunki tej pomocy.

Zagadnienia te nalezg do podstawowych, sg wazne dla wszystkich mieszkancéw jed-
nostki terytorialnej. Konsultacje te moga dotyczy¢ wymienionych zagadnien, ale tez
obejmowac inne zagadnienia w zalezno$ci od przygotowywanych programéw dziatania
i problemoéw do rozwigzania w danym uktadzie osadniczym. Stad tez wazng role maja
konsultacje spoteczne, ktorych celem jest wypracowanie takich rozwigzan, ktére moga
przyjac uczestniczace strony. Wymiana pogladow i wypracowanie okreslonych stanowisk
czesto odbywa si¢ poprzez negocjacje — konczace si¢ kompromisem, ale dobrze bytoby da-
zy¢, aby miaty one charakter jak najbardziej integratywny, tzn. z korzyscig dla wszystkich
uczestnikow (Rzadca 2003, s. 78-80). Dobrze byloby, aby uczestnictwo to bylo powszech-
ne i sprzyjato petnej partycypacji i partnerstwu. Aby tak bylo spotecznos¢ na szczeblu lo-
kalnym i regionalnym powinna w pelni zdawac sobie sprawe ze swojej odpowiedzialnosci
za sprawy publiczne i mie¢ mozliwos¢ oddziatywania na to, za co jest odpowiedzialna,
a zarzadzajacy jednostka terytorialng powinni uwzglednia¢ ztozonos¢ procesow spotecz-
no-gospodarczych i zréznicowania spoleczenstwa. W zwigzku z tym konsultacje powinny
by¢ oparte na partnerstwie w przekroju réznych czynnikow i rodzajow tego partnerstwa,
Jak np. (Szromnik 2010, s. 241):

w zaleznoS$ci od zasiegu: partnerstwie lokalnym, partnerstwie regionalnym, partnerstwie

krajowym 1 partnerstwie branzowym,;

- w zalezno$ci od stopnia agregacji podmiotow: partnerstwie osob, partnerstwie grup

1 partnerstwie organizacji,

- w zaleznoéci od szczebla decyzyjnego: partnerstwie strategicznym, partnerstwie taktycz-
nym i partnerstwie operacyjnym.

Narzedzia marketingu terytorialnego jako forma komunikowania si¢
ze spoleczenstwem

W marketingu terytorialnym stosuje si¢ te same narzedzia, jak i w innych rodzajach
marketingu (por. tabela 1).
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Tabela 1
Terytorialna mieszanka marketingowa — przyklady
Produkt Cena Promocja Dystrybucja Personel

Ustugi kultury: Bezptatna oferta; Public relations; Miejsce oferty; Przygotowanie;
Ustugi edukacji; Ulgi cenowe; Reklama spoleczna; | Wolny dostep; Edukacja;
Ustugi komunika- Cena subwencjono- | Promocja swiadcze- | Korzystanie poprzez | Podejscie do pracy;
cyjne; wana; niowa; dostosowanie si¢ Obstuga;
Gospodarka komu- | Cena rynkowa; Imprezy specjalne regutom i przepisom; | Sposob komunikowa-
nalna; Nagrody; i prezentacje; Przydziat; nia si¢
Programy rozwojowe; | Kary; Marketing bezpo- Zakup;
Pomoc socjalna; Koszty $wiadczenia | $redni; Uczestnictwo w pro-
Ulgi podatkowe ustug publicznych Sponsoring; gramach

Lobbing.

Wydawnictwa

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Krzyzewski: (2008, s. 94 i nast.); Kotler, Lee (2008, s. 39 i nast.).

Terytorialng mieszanke marketingowa tworzg (Kotler, Lee 2008, s. 39 i nast.; Sekuta

2005, s. 229-233):

1. Produkt terytorialny, ktéry moze przybiera¢ rozne formy, wystepujac jako produkt
socjalny, produkt mieszkaniowy, produkt o$wiatowo-kulturalny, produkt turystyczny,
produkt inwestycyjny itd., w zaleznosci od realizowanego programu i wykonywanych
zadan przez samorzad terytorialny. Produkt ten jest oferta okreslonego rodzaju ushug pu-
blicznych, ktora stuzy zaspokojeniu potrzeb mieszkancow, zwtaszcza potrzeb o charak-
terze publicznym. Dobrze jest wezesniej te oferte uzgodnic¢, dostosowac do spotecznosei
1jej potrzeb, powigzac z przestrzenig i srodowiskiem lokalnym itd.;

2. Cena, ktora okresla warunki korzystania z tej oferty, tj. bezptatnie, czgsciowo odptatnie,
czy tez za pelng oplata. Elementem polityki cenowej w samorzadach terytorialnych sa
rabaty, udzielane okreslonym grupom lub za okreslone zachowanie (np. za stosowanie
technologii bezodpadowych). Elementem tej polityki jest tez system nagrod i kar, ktory
jest Scisle powiazany z realizacja przyjetych celow spoteczno-gospodarczych i $rodo-
wiskowych. System ten okresla warunki wlaczenia si¢ spotecznosci oraz organizacji
spotecznych i gospodarczych w realizowang polityke jednostki terytorialne;j.

3. Promocja — obejmuje formy i narzedzia komunikacji ze $Srodowiskiem wewnetrznym
1 zewnetrznym, okreslajace przygotowanie oferty spoteczne;j i jej realizowanie. Odbywa
si¢ to za pomoca roznego rodzaju narzedzi, najczesciej jest to reklama spoteczna doty-
czaca waloréw przygotowanego produktu, sposobu i miejsca jego pozyskania itd., pro-
wadzona w ro6znego rodzaju publikatorach (prasa, telewizja, radio, Internet), ale takze
przez wydawnictwa, plakaty, broszury itd. Wazng rolg w tym zakresie moze ogrywac
promocja $wiadczeniowa, obejmujgca proces Swiadczenia i uzyskiwania odpowiedniej
ustugi publicznej (np. $wiadczenia zdrowotnego). Inne narzedzia komunikowania si¢
ze spoteczenstwem zwigzane sg ze stosowaniem marketingu bezposredniego, obejmu-
jacego m.in. organizowanie sympozjow i wystaw, przygotowanie prezentacji i imprez
specjalnych. W dziataniach promocyjnych warto tez wykorzysta¢ sponsoring i lobbing,
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a zwlaszcza prowadzone przez organizacje, ktore uczestniczg w realizacji programoéw

w danej jednostce terytorialnej. Osobna role spetnia public relations, czy tez publicity na

rzecz ksztaltowania wizerunku jednostki terytorialne;.

4. Dystrybucja — okresla miejsce, czas i warunki udostgpniania przygotowanej oferty.
Podkresli¢ nalezy, ze jest Scisle polaczona z poprzednimi narz¢dziami marketingu,
wskazujac, czy produkty dostarczane sg w dystrybucji rynkowe;j, czy tez w dystrybucji
publicznej — za darmo lub za okreslong optata. Dystrybucja publiczna moze taczy¢ si¢
z korzystaniem z kredytéw preferencyjnych, ulg podatkowych, zasitkéw pienieznych
celowych itd., w zaleznosci od ustalonej polityki ich §wiadczenia i przyjetych prioryte-
tow.

5. Personel, tj. pracownicy urzedow terytorialnych (gminy, powiatu, wojewodztwa), tgcz-
nie z kadra zarzadzajaca. Nalezy zwroci¢ uwage na ich przygotowanie i kompetencje
dotyczace obstugi interesariuszy oraz ich postawy. Uwzgledni¢ nalezy przede wszyst-
kim ich podejscie do klientow, sposob komunikowania sie, jako$¢ obstugi oraz poszuki-
wania zmian w tym zakresie. Liczy si¢ wspotpraca i pomysty na zmiany oraz tworzenie
nowych produktow publicznych.

Efektywnos¢ wdrazanych przedsiewzie¢ zalezy od wielu czynnikow, ale najwazniejsza
role w procesie $wiadczenia ustug publicznych odgrywa personel oraz jego przygotowanie
i zaangazowanie. Typowy przebieg procesu komunikowania si¢ w jednostce terytorialnej,
uwzgledniajacy aktywnos¢ personelu, mozna przedstawi¢ nastepujaco:

- informowanie o planach, projektach, programach itp.,

- przedstawianie wstgpnych zamierzen ich realizacji,

- dyskusja nad mozliwym ich przebiegiem oraz sposobem ich realizacji, w tym wymiana
pogladéw, opinii i stanowisk odnos$nie ich rozwigzania,

- negocjacje i znajdowanie rozwigzan, wraz z zapewnieniem informacji o podj¢tej decyzji,

- wdrazanie przyjetego rozwigzania, monitoring i zgtaszanie mozliwych zmian i doskona-
lenia przyjetych rozwigzan,

- $wiadczenie produktow i ushug publicznych,

- ocena przyjetych programéw i ich produktow.

Wymienione etapy zawierajg wszystkie niezbedne dziatania, ktore nalezy podjac, aby
komunikowanie si¢ w jednostce terytorialnej byto efektywne i pozyteczne. W zwigzku z tym
zarzadzajacy organizacjami terytorialnymi w dzialaniach marketingowych i komunikowa-
niu si¢ z interesariuszamni powinni przestrzega¢ okreslonych zasad, takich jak (Kotler, Lee
2008, s. 23-37):
skupiaj uwage na interesariuszach;
segmentuj rynki i wybierz cele;
rozpoznaj uwarunkowania;
wykorzystaj wszystkie narzedzia marketingu mix;
monitoruj dziatania i wprowadzaj korekty.

kW=

Metodyczne podejscie do komunikowania przy wykorzystaniu narzedzi marketingu mix
wzmacnia efektywno$¢ ich zastosowania. Jednak uwzgledni¢ trzeba, ze wazne sa nie tyl-
ko stosowane metody przez personel w procesie komunikowania, ale tez zaangazowanie
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interesariuszy. Obserwuje si¢ bowiem, ze w warunkach polskich zaangazowanie spote-
czenstwa w dziatania na rzecz miejsca zamieszkania jest niewystarczajace (Wiatrak 2011,
s. 149 i nast.). W zwiazku z tym warto zastanowic sie, jak zaangazowacé spoteczenstwo, po-
czynajac od personelu. Najbardziej pozadang formg komunikowania si¢ jest wystepowanie
areny, gdyz wtedy wszystkie informacje sg dostepne dla nadawcy i odbiorcy komunikatu,
rozumieja si¢ i nadajg na tych samych falach. Niestety nie zawsze wystepuje taka sytuacja,
co w duzym stopniu wynika z nieprzygotowania jednostek terytorialnych do skutecznego
komunikowania si¢ ze spoteczenstwem i dostosowania sposobow komunikowania si¢ do po-
trzeb i wiedzy interesariuszy. W zwigzku z tym komunikowanie si¢ z intresariuszami moze
mie¢ charakter (por. schemat 1):

Schemat 1
Sposoby odbioru komunikowania si¢ organizacji publicznej z interesariuszami

SPOSOBY ODBIORU KOMUNIKACII

Sprzgzenie zwrotne

WIEDZA » NIEWIEDZA
Wiedza

ARENA CIEMNY odbiorcow

o POKOJ komunikatu
2
g
5

B .

[ FASADA KOMPLETNA Nle\.medlza

NIEWIEDZA odbiorcow

komunikatu

NIEWIEDZA Wiedza nadawcy Niewiedza nadawcy
komunikatu komunikatu

Zrédto: adaptowano z: Laszczak (2004, s. 52).

1. Areny, w ktorej posiadana informacja umozliwia dziatanie, a zaangazowanie nadawcy
1 odbiorcy — do komunikowania si¢ i podejmowania wspotpracy.

2. Ciemnego pokoju, gdy nadawca nie ma wiedzy, ktérag maja odbiorcy oraz gdy nie zna
ich wartosci, odczué, zdolno$ci percepcyjnych osob itp. Nie interesuje si¢ interesariu-
szami, ich potrzebami i przyblizaniem dziatania danej organizacji publicznej dla spo-
teczenstwa. Brak dostatecznej aktywnos$ci ze strony organizacji publicznej ogranicza
zakres komunikowania si¢ z interesariuszami.

3. Fasady, gdy adresaci nie posiadaja dostatecznej wiedzy do zrozumienia przekazywa-
nych wiadomosci lub tez maja inne kryteria wartosci i nie sg w stanie odczytac¢ nadawcy.
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Z taka sytuacja mozna spotkac sie w wielu gminach, gdy spoteczenstwo nie wykazuje
zainteresowania aktywnoscia spoteczna.

4. Kompletnej niewiedzy, gdy nadawca i odbiorca nie potrafiag porozumie¢ sie¢, znalez¢
sposobu wspotdziatania itp. i to nawet wtedy, gdy maja wiedze na dany temat. Kazdy
z nich moze broni¢ swoich racji. Taka sytuacja moze by¢ wzmacniania w przypadku
braku wiarygodno$ci nadawcy okreslonych komunikatow.

Niezrozumienie nadanych komunikatow przez interesariuszy organizacji publicznej
moze prowadzi¢ do utraty jej wiarygodnosci. W zwiazku z tym istnieje potrzeba prze-
ciwdzialania przeszkodom, ktore wystepuja u nadawcy i odbiorcy oraz oddziatywania na
przebieg procesu komunikowania si¢. Biorac pod uwage nastawienie do wspotpracy spote-
czenstwa i zarzadzajacych jednostkami terytorialnymi mozna przygotowa¢ macierz dialogu
spoteczenstwa z sektorem publicznym (por. schemat 2), w ktorej mamy do czynienia z:

Schemat 2
Macierz strategii dialogu spoleczenstwa z sektorem publicznym

Nastawienie spotecznosci na dialog

male duze

Otwartos¢ na wspotprace Petna wspolpraca

duze

Strategia preferencji Strategia rozwoju

Brak wspotpracy Konflikty

Nastawienie sektora
publicznego

mate

Strategia stabilizacji i/ lub obrony Strategia unikania i/lub walki

Zrédto: opracowanie wiasne.

1. Strategia stabilizacji lub obrony, ktoéra wystepuje wtedy, gdy brakuje wspotpracy i dia-
logu ze strony spoteczenstwa i wladzy (sektora publicznego). W takiej sytuacji zwy-
kle niewiele si¢ dzieje, czesto brakuje przygotowania programow dziatania sektora
publicznego i jego produktow, a dzialania zmierzaja do stabilizacji, przetrwania lub
obrony tego co jest. W nastepstwie takich zachowan czgsto wystepuja procesy margi-
nalizacji 1 zmniejszania dotychczasowego poziomu zaspokajania potrzeb spoteczen-
stwa.

2. Strategig unikania lub walki — wystepujaca w sytuacji, gdy spoleczenstwo zaintereso-
wane jest wspotpracg i dialogiem w zakresie dziatan strategicznych, ale brakuje zainte-
resowania w tym zakresie ze strony zarzadzajacych sektorem publicznym. Sytuacja taka
zwykle powoduje konflikty, a sektor publiczny unika podejmowania dziatan, natomiast
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spoteczenstwo (lub jego aktywna czgé¢) probuje walki o rozwdj przez zglaszanie inicja-
tyw 1 propozycji rozwojowych o charakterze dtugookresowym lub tez przez nagtasnia-
nie problemoéw rozwojowych czy tez naciski na sektor publiczny.

3. Strategia preferencji — zach¢cenia spoleczenstwa mato aktywnego do wspolpracy i dia-
logu, zglaszanie inicjatyw i propozycji wspotpracy oraz strategii rozwojowych przez
sektor publiczny. Zachgcanie takie moze by¢ poparte narzedziami preferencji w postaci
szkolen, doradztwa, preferencyjnych kredytow itp. W tej strategii stawia si¢ na nauke
rozmawiania oraz zache¢cania do dialogu strategicznego i partnerstwa.

4. Strategia rozwoju — wystepujaca w warunkach areny, tj. pelnej wspotpracy i daznosci
obydwu stron do dialogu strategicznego, brania odpowiedzialnosci za rozwdj, uczestni-
czenia w przygotowaniu strategii rozwojowych, dyskusji i negocjacji na ten temat itp.
Nalezy dazy¢ do petnej partycypacji interesariuszy oraz ich zaangazowania w przygoto-
wanie i realizacje strategii. W wyniku takich dziatan strategie sprzyjaja wspotpracy przy
realizacji produktéw publicznych.

Strategia rozwoju wystepujaca w warunkach areny wynika przede wszystkim z kompe-
tencji i umiejetnosci personelu (zwlaszcza kadry zarzadzajacej) oraz ich checi do wspotpra-

cy.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze komunikowanie si¢ z interesariuszami na szczeblu
lokalnym i regionalnym moze odbywac si¢ za pomocg narzedzi marketingu mix, jesli sg
razem stosowane i oparte na metodycznym przygotowaniu produktéw publicznych. Takie
podejécie umozliwia komunikowanie si¢ ze spoteczenstwem i zwigkszanie efektywnosci
dziatan marketingowych w tym zakresie przez:

- stafe zbieranie informacji o jednostce terytorialne;j,

- uswiadamianie wystepowania okre§lonych potrzeb spotecznych i zajgcia si¢ ich realiza-
cja,

- polepszanie jakosci podejmowanych decyzji przez uwzglednianie roznych stanowisk

1 potrzeb r6znych grup interesu,

- lepsze przygotowanie programéw dziatania i sposobow ich realizowania,

- stalg aktualizacje programow dzialania na podstawie zbieranych informacji i komuniko-
wania si¢ z poszczegolnymi intersariuszami,

- lepsze poinformowanie spoteczenstwa o podejmowanych decyzjach, a przez to zmniej-
szenie mozliwosci protestu przeciwko planowanym dzialaniom

- latwiejsze uzyskiwanie poparcia dla planowanych dziatan, zwlaszcza gdy samemu
uczestniczyto si¢ w ich przygotowaniu,

- pobudzanie spotecznosci do aktywnosci na rzecz swojego srodowiska (pracy i/lub za-

mieszkania) i
- przyczynianie si¢ do zwigkszania kapitatu spotecznego do wykorzystania w przyszto-

$ci.
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Territorial Marketing in Communication and Regional
and Local Partnerships

Summary

The aim of this article was to determine the need to communicate by territorial
units with their stakeholders and to use marketing-mix tools. This study discusses
the following issues: the nature and conditions of territorial marketing, needs and
range of communication of the territorial unit with the community and also the
tools of territorial marketing as a form of communication with the stakeholders,
The analysis shows that communication with local and regional stakeholders can
be made through marketing mix tools if used together and based on methodical
preparation of public products. This approach allows communicating with the com-
munity and cooperation, and to increase the effectiveness of marketing efforts.
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TeppuTOopHUaIbLHbII MAPKETHHI B KOMMYHUKAIIUM U B PErHOHAJIbHOM

U JIOKAJILHOM NAapTHEPCTBE

Pe3rome

Llens crartby — onpeseanTh MOTPEOHOCTh B KOMMYHHKAIIMH CO CTOPOHBI Tep-
PHUTOPHANBHBIX EJWHHI[ CO CBOMMH CTEHMKXOJI€pAMU U B HCIOJIB30BAHMU IS
3TOT0 MHCTPYMEHTOB MapKeTuHra-mukc. ComepikaHHue CTaTbH — 3TO CIEIyIOIINE
BOIPOCHL: CYyTh U IIENU TEPPUTOPHAIBHOTO MapKETHHIa, MOTPEOHOCTH M JHara-
30H OOLIEHUS TEPPUTOPHUATIBHON €IMHUIBI C OOIECTBOM, a TAK)KE MHCTPYMEHTHI
TEPPUTOPUAIHEHOTO0 MapKETHHTa B KauecTBe (popmbl 00meHus ¢ obmiectBoM. [Ipo-
BEJICHHBIN aHAIIN3 TTOKa3bIBACT, YTO OOIICHHE CO CTEHKXOIIepaMi Ha JOKAIBHOM
U PETHOHAIBHOM YPOBHE MOKET OCYHIECTBIATHCS C IOMOIIBIO HHCTPYMEHTOB
MAapKETHHI'a-MHUKC, €CIIM MX NPHUMEHSAIOT BMECTE M €CIIM OHM OCHOBAHBI HA METO-
JTMYECKON MOATOTOBKE MyONMYHBIX MPOAYKTOB. Takoi MOAX0 AaeT BOSMOXKHOCTD
00mIaThesl ¢ HACETIEHNEM U HAJIQKMBATh COTPYAHUYECTBO, @ 320/IHO MOBBIIIATH (-
(hEKTUBHOCTH MapKETHHIOBBIX JICCTBHIA.

KuaioueBble ci10Ba: TeppuTopuanbHas eIMHUIA, CTEHKXOJIEPhl, MAPKETHHT, KOM-
MYHHUKLHS.

Konpl JEL: M31
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