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6.3. Marketing terytorialny
6.3.1. Geneza i rozwéj marketingu terytorialnego

W Polsce pocgek marketingu terytorialnego datuje sia wczesne lata dzieyédzie-
sigte ub. wieku, gdy po przemianach ustrojowych zagiozvanych w 1989 r. powstaty
pierwsze jednostki samaydu terytorialnego, tj. gminy. Pozostate czynnikijaca wptyw na
jego ugruntowanie i rozwoj zakwalifikowanaozna do trzech grup, umownie nazwanych:
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marketingowymi,
gospodarczymi,
ustrojowymi.

Czynniki wchodzce w skiad pierwszej grupy, to przede wszystkim lagja koncep-
marketingowych, w szczegélém za sformutowanie marketingu spotecznég®ru-

gim waznym elementem jest coraz powszechniejsze zastosewaarketingu, ktory funk-
cjonuje ju nie tylko na rynkach dobr konsumpcyjnych czy intyegjnych, ale take w
przedsgbiorstwachiwiadczcych ustugi i organizacjach niedochodowych.

Do grupy drugiej wgczymy:
Szczuptéé srodkéw jakimi dysponuje samayd, w stosunku do ikei zada do wy-
konania i wizaca st z tym niemanos¢ zaspokojenia wszystkich potrzeb jakie poja-
wiaja sic w obrebie jednostki terytorialne;.
Zmiare sposobu zagrdzania jednostkami terytorialnymi, poleg@ na odejciu od
koncentracji wydcznie na rozwjzywaniu biggcych problemow i skupieniu gina roz-
woju perspektywicznym, dokorygym sk w diugim okresie.
Wzrost ekonomicznej roli jednostek przestrzennyeymikajacy przede wszystkim z tego,
ze rasnie wielkas¢ bedacych w dyspozycji samogdu terytorialnego, podatkow transfero-
wanych przez psstwo, tzw. podatkow stanowgdych dochdd budktu pastwa (por. tabl.
6.13). Towarzyszy im zwkszenie liczby zadado wykonania. Réwnie przewaajaca
cze$¢ funduszy pochodrych z Unii Europejskiej czy to przedakcesyjnychy edresowa-
nych juz do cztonkow, czyli funduszy spojém, kierowana jest do jednostek terytorialnych.
Zmiare struktury gospodarki, w ktorej coraz ¢ksz role odgrywa sektor ustug, w tym
takze sektor ustug publicznych.
Reces} gospodarcz wymuszagca wickszy aktywna¢ jednostek terytorialnych w pozy-
skiwaniu inwestorow, traktowanych jako jeden z tisigszych czynnikdw rozwoju sto-
sunkowo trwale zmniejszgjych poziom bezrobocia.

Tablica 6.13
Udzialy jednostek samagdu terytorialnego w podatkach dochodowych PIT i CIT

Rodzaj podatku jednostki samorgu terytorialnego

gminy powiaty wojewodztwa

podatek dochodowy od ospb obecnie 6,71% 1,4% 15,9%
prawnych (CIT) wczesniej 5% - 0,5%
obecnie 39,34% 10,25% 1,6%

odatek dochodowy od os6b 15% od 1992 .
P fizycznych (I\;VIYF) wczeniej 16% 0d 1997 r.| 1%0d 1999 . 1,5%

17% od 1998 r. | 8,5% w 2004 r. '
27,6% od 1999 r

Zr6dio: opracowanie wiasne

! Na temat ewolucji koncepcji marketingu od jegozatkdw po czasy wspéiczesne wypowiadargd. Gregor
B.: Ewolucja oraz wspotczesne koncepcje marketikguMarketing terytorialny. Studia KPZK PAN 2002, n
CXll, s. 9-36.
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Do determinant nazwanych ustrojowymi zaliczymy:

— Ustanowienie jednostek samgabwych, pocgtkowo na szczeblu gminnym (rok 1990),
a nasgpnie powiatowym i wojewddzkim (rok 1999) oraz prizgnie im samodzielno-
sci, czyli autonomii finansowej. Wyfa st ona w tworzeniu, podejmowaniu i wyko-
nywaniu aktow w granicach przewidzianych prawemakresu finanséw, we witasnym
imieniu i na wkasa odpowiedzialnéc.

- Wozrost swiadomdaci spoteczéstwa identyfikugcego s¢ z terytorium, na ktérym
mieszka i pracuje, zwzanej z przynateoscia do okrélonej wspdlnoty i meliwosci
wptywu na kierunek rozwoju terytorium poprzez wyhdadzy.

— Zwigkszenie roli jednostek lokalnych wspéigisg z procesami globalizacyjnymi,
zgodnie z zasad,mysl globalnie, dziataj lokalnie”.

Opisane procesy statyespodstawy i przyczyry wyodrebnienia marketingu terytorial-
nego w Polsce zar6wno na gruncie nauki jak i pialggspodarcze.

W krajach europejskich marketing terytorialny meaco dhrsz tradycg, ktora przed-
stawia s¢ z trzech, wydzielonych okresdgchPierwsze, sygnalne opracowaniasypigco-
ne tej tematyce ukazatyesitrzydzieci lat temu, w latach siedemdzigisich ubiegtego
wieku. Inspirowane byty badaniami nagl problematyl prowadzonymi w USA. Ruwic-
cano je tematyce marketingu w organizacjach nieddawych (non-profit) i sektorze pu-
blicznym. W tym samym czasie zabg takze ukazywa sie pojedyncze publikacjécisle
zwigzane z marketingiem terytorialnym. Drugi etap pemyg na lata osiemdzigs XX
wieku i charakteryzuje silicznymi publikacjami naukowymi, pracami koncepoyni i
badawczo-wdrzeniowymi nad marketingiem miast i regionow. Ostatkies miat pocx-
tek we wczesnych latach dziexdlziesatych. O ile w Polsce jest to moment powstawania
pierwszych prac pavieconych problematyce marketingu terytorialnego, ke ty krajach
Europy Zachodniej jest to czas szerokiej populayzamawianych zagadniew kregach
naukowych i samogdlowych. Okres ten trwa do dzi

Prekursorami rozwoju marketingowej koncepcji fuokowania gminy na gruncie
polskim byli A. Szromnik, R. Domsski, T. Markowski, J. Komorowski i J. Marak. Pierw-
sze publikacje pavigcone tej tematyce ukazatyesnieco ponad 10 lat teriuPocatkowo
autorzy opierali si gtdwnie na déwiadczeniach niemieckich. Wspoténge praktyka
wdrazania i rozw0j marketingu w innych krajach jest jeyinspiracy do przedstawienia i
analizy marketingu obszaréw uwzdhiajgcego polsk specyfik.

Jezeli chodzi o aktualp sytuacg rozwoju marketingu miejsc, mamy w Polsce do czynie
nia z dwojal sytuacy. Z jednej strony organy wiadz samgatpwych zgtaszajduwze zapotrze-
bowanie na poznanie oraz wdemie zasad marketingu terytorialnego. Przejawiaosd m.in.
w checi uczestniczenia w szkoleniach zwanych z 4 problematyk. Towarzyszy jemu d@
bogate, chézapocatkowane dopiero pardat temu, a wic jeszcze nie do Kga ugruntowane,

2 Podziat rozwoju prac naukowo-badawczyckvsigconych marketingowi terytorialnemu w krajach euijekieh
zaczerpngto z publikacji Szromnik A.Orientacja marketingowa miasta (gminy) — proba uogia i metoda
pomiaru.W: Marketing. Koncepcje, badania, zgidzanie. Warszawa: PWE 2002, s. 304-305.

3 Byly to: Komorowski J.Marketing miejski i jego znaczenie we wspoétczesogmvoju miastaW: Zeszyty
Naukowe AE w Poznaniu 1993. Prace z zakresu goskiquiaestrzennej, ser. |, nr 206 i MarakMarketingowa
strategia rozwoju gminy — koncepcja metodologicidaZachowania podmiotow sfery konsumpcji (gospstiar
domowych, samogdow terytorialnych, przedsbiorstw i instytucji). Katowice: Akademia Ekonomitz w
Katowicach 1994, s. 169-171.
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pismiennictwo na ten temat. Z drugiejszaealne wykorzystanie technik i nadzi marketingu
wystepuje w bardzo ograniczonym zakresie. Sprowadza-sto zostanie tale podkrélone
dalej — do dziaka punktowych, doranych. Gtownym, a ggsto jedynym nargziem marketingu
mix wykorzystywanym przez samaxk terytorialny, jest promocja. &t trafnym jest stwier-
dzenie, % ,...marketing terytorialny w Polsce jako cé&twmwa koncepcja teoretyczna i metodo-
logiczna znajduje siwe wstpnej fazie ksztattowania, a jego wprowadzenie vkiyce zarz-
dzania jednostkami terytorialnymi napotykamérodne bariery”.

6.3.2. Istota marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny dotyczy dzialapodejmowanych przezamorzd terytorial-
ny, rozumiany jako powstaty z mocy prawa obligatoyyjewigzek mieszkacdéw gmin,
powiatow i wojewodztw utworzony do realizacji zadaublicznych (lokalnych w przypadku
gmin i powiatdw, regionalnych w przypadku wojewasgtmagcych na celu zaspokojenie
potrzeb zbiorowych wyspujacych na danym obszarze Realizagj tych zada,
wykonywanych samodzielnie i podlegeych nadzorowi ze strony fistwa umadaliwiaja
prawnie zagwarantowarseodki materialne potrzebne do jego funkcjonowania.

marketing terytorialny

marketing regionalny

marketing lokalny

marketing komunalny

marketing miasta

Rys. 6.11 Struktura marketingu terytorialnego

Zrédto: opracowanie wiasne

Chac usystematyzowapojecia zwhgzane z nazewnictwem marketingu poszczegol-
nych obszarow stworzZymazna pirami@, ktorej kolejny obszar zawiera w sobie mniejsze
terytorium. | tak wydzieti mozna (por. rys. 6.11):

— marketing miasta, wychode z zalaenia,ze funkcje municypalneasna tyle specyficz-
ne,  nalezy traktowa miasto w odgbny sposéb;

- Marketing komunalny odnogey sk do wszystkich typoéw gmin. W Polsce istni¢jzy
typy gmin ze wzgjdu na rodzaj miejscowoi wchodzcych w ich sklad. Gminy wiej-

* Szromnik A.:Orientacja marketingowa miasta (gminypp. cit., s. 306.
® Por. Jastrgbska M.:Nowy model samagelu terytorialnegoSamorad Terytorialny nr 1-2/1999, s. 14.
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skie tworzone g wytacznie przez wsie. Na ich czele stoi wéjt. W gminauclejsko-
wiejskich siedziba gminy znajdujegsiv miescie, z& w ich sktad wchodgtakze otacza-
jace je wsie. Gmina miejska to wgznie miasto. W jednostkach, w ktorych siedzib
wiladz jest miasto, reprezentantem wiadzy wykonawgest burmistrz. W miastach
powyzej 100 tys. mieszkeeow, w dawnych siedzibach wojewddztw oraz miastaah
prawach powiatéw przedstawicielem wiadzy wykonawzst prezydent miasta,
marketing lokalny obejmagy szczebel lokalny samaidu terytorialnego. Zgodnie z
konstytucyjnym podziatem jednostek samolz terytorialnego, na szczebel lokalny
sktaday sic powiaty i gminy.

marketing regionalny. Administracyjnie region zgamiany jest z wojewodztwem, ale
marketing regionalny me@ by takze rozpatrywany w stosunku do zwku gmin;
marketing terytorialny dotyezy kazdego obszaru, bez wzglu na jego charakter,
wielkos¢ czy przynalenos¢ administracyjy.

Dos¢ czesto marketing terytorialny utsamiany jest z marketingiem gminnym (ko-

munalnym). Nie jest to stwierdzenie w pelni popraywniemniej mge by uzywane, gdy
uwzglkdni sk nastpujace przestanki:

Okres funkcjonowania szczebla gminnego trwa o iGdlazej niz powiatowego i wo-
jewodzkiego. Biogc pod uwag moment, od ktGrego nagglujg zmiany ustrojowe, jest

to na tyle dlugi czasze wykrystalizowaty si i ,0krzepty” dziatania oraz nagdzia i
srodki kreupce rozwoj gmin, co w przypadku powiatéw czy wojewrtvd samorzdo-
wych nie byto maliwe.

Kompetencje gmingznaczne i dib bardziej rozlegte nipowiatéw czy wojewddztw samo-
rzadowych. Dotycz wszystkich sfegycia spoteczno-gospodarczego wspolnoty lokalne;.
Zgodnie z zasadpomocniczéci (por. rys. 6.12) gmina i jej wiadze, znajgitg s¢ najbli-

ze] mieszkacow, najlepiej potradi zidentyfikowa i zaspokat ich potrzeby.

0

pomocniczo $¢ (subsydiarno$¢) uznawana za podstawowg zasade panstwa demokratycznego oznacza
wspomaganie spotecznosci lokalnych (i regionalnych) przez poszczeg6lne szczeble wiadz. Instytucje tworzone sa
jako pomocnicze w stosunku do dziatan cziowieka — podmiotu wszelkich dziatan. Decyzje jego dotyczgce
podejmowane sg na najnizszym szczeblu, a zadania kierowane sg do jednostki wiekszej tylko wtedy, gdy nie
moze wykonaé ich jednostka mniejsza. Dlatego gminie — najmniejszej jednostce podziatu terytorialnego —
stworzono domniemanie kompetencji w zakresie realizacji zadan samorzadu terytorialnego

(0

Rys. 6.12Zasada pomocniczoi
Zrédto: opracowanie wiasne

Bezwzgtdna wielkad¢, a take procentowy udziat dochodoéw wiasnych, traktowanyio
jedno z istotniejszych kryteriow samodziedoiojednostki terytorialnej,sswiecksze w odnie-
sieniu do samogdu szczebla podstawowegazrmdo powiatow czy wojewddztw sama@rz
dowych. Analizujc tablie 6.14, zauway¢ mazna, ze r&nica ta jest znaczna. O ile udziat
dochodow wiasnych w dochodach ogétem w latach 82 utrzymywat i w gminach
na poziomie ok. 50%, o tyle w przypadku powiatovhelsst od 6 do 10%, a w wojewddz-
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twach byt w granicach 13-18%. Rtica jest jeszcze wksza, gdy analizie poddandgodki

wlasne przypadage na poszczegodlne typy jednostek samgurzterytorialnego. Dochody
wiasne §cznie na poziomie szczebla powiatowego i wojewdGelziw analizowanych la-
tach to zaledwie 4,3-5,7% dochodow wtasnych wygamanych przez wszystkie jednostki

samoradowe. Na gminy przypadata pozostataséz czyli nie mniej nk 94%.

Tablica 6.14

Struktura wybranych elementéw dochodéw jednostetosadu terytorialnego w latach 1999-2003

X . ] w tym:
g | Lp: Rodzaj Ogotem ™ gminy* | powiaty | wojewddztwa
1 | dochody ogotem [min zt.] 64 877,5 517417 9847, 32884
2 | dochody wtasne [min zt.] 27 576,2 2 6388,3 604,8 583,1
(o] ) Z
2| 3 |% przypada;jcy poszczegoOlinym 1000 95.7 29 51
— typom jednostek ' ' ' '
4 | % dochodéw whasnych
w dochodach ogotem [2:1] 42,5 51.0 6.1 1.7
1 | dochody ogotem [miIn zi.] 72 609,5 56 350,2 12554,7 3704,6
5 2 | dochody wtasne [min zt.] 29552,0 27 987\2 975,8 9,58
S| 3|% przypadajcy poszczego6inym 1000 94.7 33 20
N typom jednostek ' ' ' '
4 | % dochoddw wiasnych
w dochodach og6tem [2:1] 40.7 49,7 7.8 15,9
1 | dochody ogétem [min zt.] 79 594,7 60 954/,0 14 041,1 4599,6
- 2 | dochody wtasne [min zt.] 31 746,6 299632 11715 6119
S 3 | % przypadajcy poszczeg6inym 1000 944 37 19
N typom jednostek ' ' ' '
4 | % dochoddw wiasnych
w dochodach og6tem [2:1] 39.9 49,2 83 13,3
1 | dochody ogétem [min zt.] 80 033,9 63 562,9 12 252,7 4218,3
2 | dochody wtasne [min zt.] 32924,0 310314 12530 637,6
S| 3 | % przypadajcy poszczegolnym 100.0 94.3 38 19
8 typom jednostek : ’ ’ ’
4 | % dochodéw whasnych
w dochodach og6tem [2:1] 411 48,8 10,2 15,1
1 | dochody ogo6tem [min zt.] 79 140,4 63463,1 11111,6 4565,7
2 | dochody wiasne [min zt.] 33 257,8 313935 11595 704,8
™ - Z
S 3| % przy_padaycy poszczegbinym 100,0 94.4 35 21
« typom jednostek
4 | % dochoddw wiasnych
w dochodach ogétem [2:1] 42,0 49,5 104 15,4

*w tym miasta na prawach powiatu

Zrédto: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Rejlskiarszawa: Gtdwny Uzl Statystyczny 2000, 2001,
2002, 2003, 2004; obliczenia wtasne
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Z tych wzgéddéw mazna stwierda, iz ,...w warunkach polskiej transformacji gospo-
darczej, spotecznej i ustrojowej gtdownym obszar@olgm) déwiadczalnym rozwoju kon-
cepcji marketingowych w przypadku jednostek teigloych s gminy™. Dopuszczalnym
jest zatem utzsamianie naspujacych pogé: marketing miejsca, marketing obszardéw, marke-
ting przestrzenny, marketing lokalny czy marketkognunalny z marketingiem gminnym.

6.3.3. Specyfika marketingu w przypadku terytorium

Marketingowe, gospodarcze i ustrojowe zmiany dofgoe s¢ pod koniec ubiegtego
wieku spowodowatyze zaistniata potrzeba interpretacji dztala obrbie zdelimitowanej
przestrzeni w kategoriach rynku i zach@wgnkowych.

Adaptacja zatgen marketingu przedsbiorstw na potrzeby dziatal&a publicznej jest
mozliwa, o ile wyodebnione zostan cechy wspolne i rnice dziejce te dwie grupy pod-
miotéw. Do podobigstw w dziatalnéci jednostek samogdu terytorialnego i przedshiorstw
zalicza s§:
nastawienie obu typéw podmiotow na zkszanie efektywnici prowadzonej
dziatalngci.

— orientacja na klienta.

— produkty (ustugi) tworzonegsw celu zaspokojenia potrzeb klientéw.

— stosowanie podobnych technik i ngdzi oddziatywania na klientow.

— dziatanie w warunkach konkurencji. W przypadku estek terytorialnych dua to inne
jednostki.

Do r&nic, wptywapcych na specyfik marketingu terytorialnego zaliczymy:

- Trudndi¢ w jednoznacznym okéteniu klientéw, szczegélnie w odniesieniu do miesziéw’.

— Ograniczone mdiwosci wykorzystania zintegrowanych nadzi marketingu w przy-
padku jednostek przestrzennych.

— Zakresu swobody wyboru kierunkow dziatania¢éczzada realizowanych przez samo-
rzad terytorialny jest obligatoryjnych.gSne narzucone z gory, bardzasin ustawowo.
Rodzaje zadaobrazuje rys. 6.13. Przedstawia podziat ze wiigha dwa kryteria: przy-
naleznosci i obligatoryjnagci. Pierwsze wyjgnia komu, czyli jakiemu podmiotowi przypi-
sane g zadania, drugie odnosiesilo stopnia samodzieléa przy podejmowaniu decyzji
0 jego realizacji. Najwikszy samodzielnécia cechug siec zadania oznaczone symbolem 2,
czyli takie, ktore wykonywanegsdobrowolnie przez samaa terytorialny i z zatéenia
nie g zastrzeone na rzecz innych podmiotéw. Sytuacja taka nistapyje w przypadku
przedsgbiorstw. W wekszasci z nich decyzja co do kierunku dziatania jesbaomiczna.

— Podstawowy cel dziatania, ktory w przypadku sampuznie przyjmuje formuty mak-
symalizacji zyskow, a w kalym razie nie w jego ekonomicznym sensie, leczczym
bedzie w dalszej agci - zaspokojenia potrzeb zbiorowych. Jega@sikcie mierzone
jest iloscig pozytywnych ocen i poziomem zadowolenia z dziasdnstuzb publicznych
wyrazonych przez spoteczidzamieszkujca dany obszar.

® Cholewa T.Marketing terytorialny a marketing relacyjnparketing i Rynek nr 12/2000, s. 12.
"Por. punkt 3.4.
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— Podejcie do ceny. Z zalenia powinna by pieniznym wyrazem wartei produktu.
W przypadku samosdow cz$¢ ustug oferowana jest nieodptatnie lube&dowo
odptatnie po cenie m$zej ng koszty wytworzenia.

kryterium przynaleznosci

4/\

wlasne zlecone

pokrywane z wiasnych srodkéw,
zlecane i finansowane przez
realizowane na wtasny rachunek i

administragje rzadowg
| odpowiedzialnos¢ \ \

/ \ [\
TYRY 7 \

@D\ ZADAN @ @
X = — /
\ /\ //

\

narzucone, wykonywane

dobrowolna decyzja samorzgddw,

realizowane samodzielnie lub w

z mocy prawa o - ]
porozumieniu z innymi jednostkami

obowi gzkowe dobrowolne
\\/1

kryterium obligatoryjnosci

Rys. 6.13Podziat zada jednostek samogdu terytorialnego
Zrédto: opracowanie wiasne

Przedstawione cechy praegap o tym,ze zasad i zalen marketingu przedgbiorstw
nie mazna bezpérednio przetay¢ na grunt jednostek osadniczych. Poszukiwania Bgart
okreslenia marketingowej koncepcji funkcjonowania jede&sprzestrzennych zaowocowaty
licznymi definicjami marketingu terytorialnego. Warprzytoczy kilka z nich. Marketing
terytorialny:

— To ukierunkowana i regularnie prowadzona dziatdnadministracji samogzlowe] oraz
wyodrebnionych stab i instytucji. Poprzez proces wymiany i oddziatywaarozpoznaje,
ksztaltuje i zaspokaja pragnienia i potrzeby spotecci lokalnej. Specyficzne ustugi
administracji samoeglowej § wigc przedmiotem marketingu komunalnego. Ich forma,
zakres, zasady i tryb udephiania dostosowane slo interesu mieszkaow, innych grup
0s6b oraz podmiotéw gospodarcz§ch

8 Por. Szromnik A.Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja azdrania gmig. Samorad Terytorialny nr
3/1996, s. 7.
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— Obejmuje dziatania samauu terytorialnego, zarOwno strategiczne, jak i apgmne,
nastawione na poznanie, generowanie i zaspokajatizeb mieszkecOw oraz ksztal-
towanie optymalnych relacji z otoczenigm

- Jest ,...procesem spotecznym i kierowniczym zmiaen do wykreowania wymiany
wartcici i wzajemnego oddziatywania podmiotéw komunalngdbh partnerami®.

— Obejmuje poddgia strategiczne i techniczne stosowane przazego rodzaju organizacje,
takie jak stowarzyszenia, jednostki, instytucje lmzime i przedsibiorstwa. Ma na celu
zdobycie nowych zasobdéw i poprawskutecznéci i jakosci realizacji projektu
prowadacego do wypetnienia okine] misji i stzacego zaspokojeniu potrzeb
publicznych. Projekt ten realizowany jest przy zaghniu zasad etyki.

- ,...Z punktu widzenia operacyjnego obejmuje araljganowanie i kontrel programdw,
ktorych celem jest osgjniccie pazgdanych proceséw wymiany z wybranymi rynkami,
wzglednie grupami odbiorcow?.

- JZintegrowany zespot instrumentow i dziatanarketingowych magy na celu wzrost
zdolndici konkurencyjnej wyodibnionej, zagospodarowanej przestrzerit...”

Z cytowanych definicji wyodibnic mazna wihasnéci, ktoérymi charakteryzuje i
marketing terytorialny. Eksponupne jeden lub wcej z nasfpujagcych elementow:

- Wykorzystanie ogolnej wiedzy marketingowej, a peedzystkim nargdzi marketingu
mix odpowiednio dostosowanych do specyfiki samgdnici terytorialne;j.

— Ciaglos¢, a wic nie dziatania dorane, jednorazowe, ale kompleksowe i konsekwentne.
Ich pocatek bierze si w rozpoznaniu, przewidywaniu, pobudzaniu i kreowgvotrzeb.
Stuzg temu systematyczne badania marketingowe przepmamadgtéwnie na pogtku
procesu w fazie planowania oraz na&w w fazie kontrolnej. Badania patikowe majg
na celu zebranie informacji, wyniki koowych traktowane gsjako mierniki oceny
osiggniecia celu przez samayd.

— Silna orientacja na Kklienta, ze szczegdélnym uwdgkeniem jednego typu, czyli
mieszkacow | wyborem przedswzie¢ nakierowanych na zaspokojenie ich potrzeb.

- Wykonywanie w¢kszaci dziatar przez podmiot odpowiedzialny mpastaw, ale nie na
zasadzie wylcznaici, za rozwoj jednostki terytorialnej, czyli jej adze, a p&rednio przez
pracownikéw urzdu np. gminy, miasta, a taé& pracownikdw organizacji podlegtych. Pod
tym pogciem rozumiemy jednostki budtowe i samorowe zaktady buzktowe.

° Por. Marak J.Marketing terytorialny w strategiach rozwoju wojesztw.W: Marketing — handel — konsument
w globalnym spoteczsstwie informacyjnym. Tom |. L&d Wydawnictwo Uniwersytetu £édzkiego 2004, s. 306.
19 5zromnik A.:Marketing terytorialny — koncepcja ogélna issdadczenia praktyczn&V: Marketing
Terytorialny. Studia KPZK PAN 2002, nr CXII, s. 42.

" Na podstawie Girard VMarketing terytorialny i planowanie strategiczi®: Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw. £6@entrum Badéai Studiéw Francuskich Uniwersytetu
tdédzkiego 1997, s. 74. Przywolywana autorka ta goj@csk na publikacj Basdereffa z roku 1993.

12 57zromnik A.:Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowedmioty oddziatywaniaV: Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast iioegw. Op. cit., s. 37.

13 Nawrocka E.Pojecie i istota strategii marketingowejV: Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni.
Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskd.angego we Wroctawiu 1998, s. 18.
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Biorgc pod uwag powyzsze uwarunkowania, a tak pamé¢tajac o silnych zwazkach
z marketingiem ustug, marketing terytorialny 7amy zdefiniowé& w nas¢pujacy sposob:
marketing terytorialny to rynkowa koncepcja zajdzania gmig (powiatem, wojewodz-
twem) w celu zaspokojenia obecnych i przysziychrzmt klientow. Sens ekonomiczny
marketingu obszaru przejawia sive wzmocnieniu jego bazy ekonomicznej orazkszych
dochodach bugetu™,

Prezentowane ¢gie jest jednym z wielu definiggych marketing terytorialny. Jego
cechy charakterystycznjest akcentowaniee marketing miejsc to proces zaizania. U jego
podstaw ley twierdzenie, 2 w odniesieniu do jednostek samgit@awych naley stosowa
podegcie rynkowe. Z definicji tej wynika ponadto gtowmgl marketingu terytorialnego,
jakim jest ,..maliwe najlepsze zaspokojenie indywidualnych i zbwych potrzeb
mieszkacow przez ksztattowanie zdoliw obstugowych jednostek administracji publicznej
oraz innych podmiotéw pracigych na rzecz zaspokajania tych potrZzébMa on na tyle
uniwersalny charaktete mazna go w zasadzie oditedo kadej jednostki przestrzennej. Cel
ten zostaje osgnicty, gdy zrealizowane zostancele Il rzdu, nazywane celami
kierunkowymi. Naléa do nicH®:

— odpowiednie ksztatltowanie oraz umacnianie tzw. ygstpublicznych”, z ktoérych
korzystanie jest dla mieszkadw ydz podmiotéw gospodarczych utrudnione,

— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki teriginej i obszaréw &iennych,

— podnoszenie atrakcyjia i konkurencyjnéci jednostki na tle innych.

Przedstawiony zestaw celow mma podda dalszej dezagregacji, dochadzdo celow
szczegotowych, a w dalszejedzi do zada realizacyjnych.

6.3.4. Wybrane elementy systemu marketingu terytoalnego

W rozdziale | w punkcie 2. opisano padi¢ systemowe w interpretacji marketingu.
Obrazugpc struktug systemu marketingu (por. rys. 1.1, rozdziat 1) dmazniono m.in.
marketing zewetrzny i wewretrzny, wchodzce w sktad otoczenia khzego.

Podziat marketingu na zewtnzny i wewrgtrzny w odniesieniu do obszarow dokonuje si
analogicznie jak podziat otoczenia. W jednym i dinugrzypadku o rozdzieleniu decyduje gra-
nica administracyjna delimitgga obszar. Otoczenie bdize, czyli wewntrzne, stanovdi pod-
mioty zlokalizowane na danym terytorium, a otoceaalsze - zwane zewinznym - poza nim.

Zewnetrzny marketing odnosi st do podmiotéw i oséb nie znajdiglych s¢ na roz-
patrywanym terytorium. Gxto traktujemy je jak potencjalnych odbiorcowgdskierowana
do nich oferta marketingowa ma na celu zaelmie do skorzystania z ustug oferowanych
na danym obszarze. Do zestnznych grup, ktdrymi szczegolnie zainteresowanipszed-
stawiciele wtadzy nafg krajowi i zagraniczni inwestorzy oraz tdcy. W drugiej kolejno-
$ci uwaga organow stanoyaych i wykonawczych skierowana jest ku wystawcopecia-

1 por. Markowski T.Marketing miastaW: Marketing Terytorialny. Studia KPZK PAN 2002, @XIl, s. 108.
5 Tamze, s. 109.

% por. Szromnik A.Marketing miast i regionéw (marketing terytorialny)geneza, cechy i ceM/: Marketing
W rozwoju regionu. Szczecin: Wydawnictwo Naukowewhrsytetu Szczefiskiego 2002, s. 21.
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listom, pracownikom nauki, kultury, mieszi@m innych jednostek terytorialnych,
studentom i uczniom, a taé& innym wiadzom samagdowym czy krajowym.

Sparéd wymienionych grup szczegdélnym zainteresowanjedmostek terytorialnych
ciesz sie inwestorzy’. Ich wplyw na finanse lokalne, regionalne, azlkrajowe trudno
przecent. Dostarczaj nie tylko bezpérednich wptywow do bugktu poprzez np. podatek
dochodowy od o0s6b prawnych, podatek od nieruclomale pdrednio — tworgc miejsca
pracy, a tym samym zgkszapc wielkas¢ podatku od osob fizycznych. Wptywganpa po-
prawe struktury sity roboczej. $tl tez bardzo czgsto poszukiwanie inwestoréw, pomoc dla
nich, tworzenie utatwie czy to ze strony prawnej, czy finansowej w okresigpoczynania
dziatalnagci jest jednym z priorytetowych kierunkow dziatapganostek samogdowych.

Istoty zewretrznego marketingu terytorialnego jest identyfilapjaw, regut i motywow
rzadzacych decyzjami lokalizacyjnymi inwestoréw, turystowzy mieszkacow, wy-
korzystywanie zdobytej wiedzy w trakcie tworzeniéerty marketingowej, a naginie
skierowanie jej, za pome®dpowiednich nakdzi, do wyznaczonych grup.

wymiar wymiar

filozoficzny: informacyijny:

orientacja na klienta, ktérego
niezaspokojone potrzeby sa
motorem dziatan jednostek
terytorialnych

zrodtem informaciji o klientach
sg systematyczne badania,
analiza ich oczekiwan i zyczen

wymiar

wymiar

réznicowania dziala_i: koordynacii planowania:

strategiczno-operacyjny:

koordynacja dziatan, bo wiele
sktadowych produktu
terytorialnego, podmiotéw
uczestniczacych i grup
docelowych

konieczno$¢ réznicowania
dziatan w stosunku do grup
docelowych

opracowanie
perspektywicznych dziatan

wykorzystania instrumentéw

marketingu-mix

Rys. 6.14.Pie¢ wymiarow marketingu terytorialnego

Zrédto: opracowanie wiasne

Wymienione wczéniej grupy podmiotow, znajdage s¢ w kregu oddziatywania mar-
ketingu zewntrznego, § dos¢ zraznicowane. Ich niejednorodéo jest na tyle dim, ze w
stosunku do nich nie jest mave stosowanie marketingu niezricowanego. Réwnie

17 Zauwayé mozna, i przyjeto sic utozsamia pojecie ,inwestor” z podmiotami pochogeymi spoza
analizowanego obszaru (np. ,inwestorzy zagrani¢zag nowe podmioty, tworzone przez rodzimy kapitat
okresla sie mianem ,przedsbiorcy”. Jest to prawdopodobnie wynikiem zdecydoisamickszej zasobriei
finansowej podmiotéw zevetrznych.
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marketing skoncentrowany nie jest dzialaniemseitaym. Biorac pod uwag nat@one na
samorzad terytorialny ustawowo zadania oraz fake, petni on na ok&onym obszarze rel
gospodarza, nie jest rdowe stosowanie dziata nakierowanych na jeden, wybrany seg-
ment. Wynika std konieczné¢ roznicowania dziala, czyli stosowanie marketingu zid-
cowanego. Jest on, obok czterech pozostatych aspeljt filozoficznego, informacyjnego,
strategiczno-operacyjnego i koordynacji planow#hizech charakterystyczn marketingu
terytorialnego (por. rys. 6.14). Cechy te ana opiséa nastpujaco: dziatania podejmowane
przez wiadze jednostek osadniczych przygndprmuke marketingu mix. Winny by
wczesniej zaplanowane, uzgodnione i wesnznie zharmonizowane. Ich celem jest zaspoko-
jenie potrzeb i pragnieklientow. Poniewa s3 oni grup heterogenicz wiec poszczegol-
nym segmentom natg zaproponowa odpowiednio dostosowany zestaw marketingu mix.
Informacji o tym, ktore potrzeby zaspokajaw jakiej kolejngci, dostarczaj wyniki prowa-
dzonych okresowo badanarketingowych.

Jezeli chodzi o charakter dziatato w marketingu zewgtrznym wyré&niamy*®:
— marketing zdolnéci wytwdérczych,
- marketing zamowig publicznych.

Pierwszy z wymienionych zwany jest marketingienyrncakow wytworczych dobr
materialnych i ustug. Charakteryzuje siziataniami systematycznymi, diugookresowymi,
nakierowanymi na pozyskanie inwestorow. Drugi keriage s¢ na pozyskaniu najbardziej
atrakcyjnych wykonawcow zleiegminy, powiatu czy wojewoddztwa. Cechujo dziatania
skokowe, pojawiajce sé w zaleznosci od konkretnego zlecenia.

Wewnetrzny marketing obejmuje dziatania zwkane z osobami i organizacjami, kto-
rych zwizek z danym obszarem jest trwaty. Tymi organizacjamogs by¢ nie tylko przed-
siebiorstwa, ale take instytucje czy stowarzyszenia. Marketing wetkany w przypadku
terytorium charakteryzuje eiduza ztozoncécia. W klasycznym ujciu nakierowany jest na
obstug personelu organizacji. flerozpatrywa& obszar, z jednej strony ten ,personel” twprz
pracownicy urzdoéw gmin, miast itp., a tak przedsjbiorstw powizanych, czyli jednostek
budzetowych i samordowych zaktadow budtowych. Z drugiej, j@ wyjs¢ od definicji
gminy (por. rys. 6.15) czy - cytowane] wéngj - samorzdu terytorialnego, owo ,\wirze”
stanowj takze mieszkacy i organizacje na jej terenie zlokalizowane. §ghpodkrali¢ ist-
nienie podwajnej interpretacji marketingu wesmnego w przypadku jednostek sanyola-
wych stworzono dwa pegia — marketingu wewgtrznego w ujciu scistym i szerokim. Za-
miennie uywane g terminy: marketing wewgtrzny | i Il lub | i Il strefa marketingu we-
wnetrznego. Graficznie omawiane rozieaia obrazuje tablica 6.15.

Scisty marketing wewetrzny obejmuje kontakty radizy ustawowymi organami wia-
dzy w samorzdach a pracownikami tzw. instytucjiyteczndci publicznej. Ich charakter jest
taki sam jak w kzdej innej organizacji i polega, z jednej strony, kextattowaniu wia-
sciwych, oczekiwanych przez wiladze postaw i zachowecownikow samogdowych do
utozsamiania celéw osobistych z celami administragna@adowej, a z drugiej - na koor-

18 |deg wyrézniania piciu aspektéw marketingu terytorialnego zaczesnk publikacji Szromnik A.:
Marketing miast i regionéw (marketing terytorialny)Op. cit., s. 17-19. Autor ten odnosi dio artykutu
Mefferta H.:Stadtemarketing — Pflicht oder KuwWW: Symposium ,Stadtvisionen, Stadtstrategien und
Stadtemarketing in der Zukunft“. Minster: 2-3 Mages9.

9 por. Szromnik A.Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zdrania gmig. Op. cit., s. 10.
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dynowaniu i uwzgidnianiu przez wiadze osobistych celéw zespotu pradadw?’. Dziatania
takie wiody do sytuacji najbardziej padanej, jal§ jest scalenie zespotu pracowniczego
wokot celow i zada wynikajgcych z przygtej strategii marketingowej przy uwzglnieniu
zgtaszanych z jego strony potrzeb.

0

-

\D Gmina to system spoteczno-gospodarczy, na ktéry sktadajg sie nastepujgce elementy:

—  obszar (terytorium),

—  mieszkancy tworzacy wspélnote samorzgadowa,

— organy gminy: uchwatodawczy (stanowigcy) i kontrolny - rada gminy oraz wykonawczy
— wojt (burmistrz, prezydent),

— jednostki organizacyjne: jednostki budzetowe (w tym urzad), zaktady budzetowe,
gospodarstwa pomocnicze, przedsiebiorstwa komunalne, spotki gminne.

Rys. 6.16 Definicja gminy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Jabska M.:Zarzdzanie finansami gmin. Aspekty
teoretyczneGdaisk: Wydawnictwo Uniwersytetu Gdskiego 1999, s. 7.

Tablica 6.15
Marketing zewgtrzny i wewrgtrzny
[ t
pod2|.ai zewretrzny — WEWrEtrZny — .
marketingu W ujeciu scistym W ugciu szerokim

identyfikacja praw, regut i moty-
woOw rzadzacych decyzjami lokali-| dziatania zwazane z osobami i organizacjami

Istota zacyjnymi inwestorow, turystow,| ktérych zwizek z danym obszarem jest trwaty
potencjalnych mieszkaow itp.

personel organizacji, czyli ~ mieszkacy i

pracownicy urgdow organizacje
adresaci | Podmioty i osoby nie znajdage st p%r\?vlig’tc:nvﬁcszﬁ,sl}?zrgng zlokalizowane na
na rozpatrywanym terytorium . terenie jednostki

marszatkowskich oraz
przedsgbiorstw samorzdu
powiazanych terytorialnego

Zrédto: opracowanie wlasne

Ujecie szerokie marketingu wewtnznego odnosi gido interakcji mgdzy administra-
Cja samorgdowg a mieszkacami i organizacjami zlokalizowanymi na terytorijednostki
administracyjnej. Miejscowa spoteczto- co zostato ju podkrélone - stanowi szczegol-
ny i bardzo istotny segment. Do jej specyfiki rglevystpowanie w podwojnej roli: pod-
miotu i przedmiotu dziata marketingowych. ,Celem dzialamarketingowych ukierunko-
wanych na mieszkadw gminy jest ksztaltowanie ich Z&amdci grupowej, wewastrznej
wig¢zi oraz stymulowanie ich zaangavania na rzecz wspétudziatu w zgizaniu gmig,
w rozwigzywaniu jej probleméw spotecznych, politycznychspgodarczych, finansowych i

2 Tame.
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ekologicznych®™. Miernikiem stusznéci obranej drogi rozwoju jednostki osadniczej oraz
dziatalngci wlkadz samorgdowych jest stopie zaspokojenia potrzeb, a tak zadowolenia
wiasnie tej grupy. Tak jak w marketingu zegtrenym, réwnie i w spotecznéci lokalnej
maozemy, zgodnie z procedusegmentacji, wyriniac coraz mniejsze docelowe grupy.
Konczac ten watek trzeba podkédi¢, iz dla kadych dziatda marketingowych, nieza-
leznie od tego czy dotygzustug, produktéw konsumpcyjnych czy przestrzeednym z
kluczowych dziata jest okrélenie docelowych segmentéw. W przypadku marketingu
terytorialnego do najistotniejszych adresatow gfertarketingowej spwéd wymienionych
wyzej grup nalea: mieszkacy, bedagcy podstawowymi nabywcami débr i ustug, zlokali-
zowane na terenie gminy, powiatu czy wojewodztwdnpioty gospodarcze, inwestorzy oraz
turysci. Pomimo istnienia wielu segmentow, zwanych imfdnteresariuszami, o ktorych
istnieniu witadze jednostek przestrzennych nie pawizapoming, i dla ktérych nalgy
tworzy¢ odpowiednio dostosowane produkty terytorialneostatecznymi beneficjentami
korzysci wynikajacych z atrakcyjnéci regionu powinny by zawsze spoteczdo lokalne

realizupce whasne cele i wargoi” %

6.3.5. Instrumenty marketingu mix w odniesieniu dderytorium

Realizacja dziala marketingowych dokonuje ¢sidzigki opracowanemu wcZgiej
spéjnemu programowi zwanemu strategiarketingowy. Budowanie i wdrzanie strategii
wigze st z ksztattowaniem nagdzi oddziatywania na rynek. Te nadzia to - tak jak w
kazdym innym przypadku - odpowiednia mieszanka manmketiva, czyli marketing mix.

Marketing mix

S LT

produkt cena promocja dystrybucja personel
oferta terytorialna warunki formy, narzdzia
(ustugi publiczne, korzystania z komunikacji z miejsce, czas, jakaké
zasoby materialne) o| oferty — koszty otoczeniem tryb, warunki obstugi
okreslonych cechach, zakupu, Zwigzane z udostpniania Klientow
stuzagca zaspokojeniu | uczestnictwa, | ksztattowaniem jej oferty
potrzeb zbiorowych pobytu wizerunku

Rys. 6.16. Terytorialna mieszanka marketingowa

Zr6dio: opracowanie wiasne

Koncepcja adaptowania marketingu mix do specyikiestrzeni stopniowo ewolu-
owata i przeszta paretapoéw. Pocgkowo sdzono, # najlepszym sposobem realizacji

21 .

Tanve.
22 7eman-Miszewska EWykorzystanie marketingu w budowaniu przewagi karlayjnej regionuW:
Miedzynarodowe uwarunkowania konkurencyjciaegionu. Wioctawek: Uniwersytet Mikotaja Kopekaiw
Toruniu, Wioctawskie Towarzystwo Naukowe 2004, 80.6
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zatlazonych celéw przez jednostkerytorialm bedzie stosowanie 4P opartego na ofero-
waniu wiaciwie zakomunikowanych, dogodnie zaoferowanych, gkzeptowanej cenie,
dostosowanych do potrzeb klientdw, ustug publichnydas¢pnie koncepgj t¢ poszerzono
o kolejne ,P” - ludzie (angpeoplg, a wi&ciwie personel, i dwa nagine, to jest proces
(ang. proces$, czyli procedura, organizacja procesmiadczenia ustugi orazwiadectwo
materialne (angpsychical evidengerozumiane jako cechy fizycznegdz materialne ele-
menty otoczenia. Dwa ostatnie ,P” nie zyskaty papuodici, bowiem koncepcja ta trudna jest
w realizacji. Ostatecznie, w przypadku terytoriumeszanka marketingowa przig posté
piccioelementow (por. rys. 6.16), charakterystyeznnajbardziej przystaga do potrzeb firm
ustugowych dziatacych w warunkach konkurent]i

Dalej omoéwiono kady =z wymienionych elementow terytorialnej mieszanki
marketingowej. Pierwszym jeptodukt .

Rozszerzona formuta produktu udiwia traktowanie przestrzeni jako obiektu
transakcji m¢dzy jednostl przestrzens reprezentowanprzez wiadze i ich przedstawicieli
a okrdglonymi grupami, tj. klientami. Takie podeje pozwala wyodibni¢c najwaniejsze
cechy produktu terytorialnego, jakiny:s
— powigzanie z przestrzeqi srodowiskiem lokalnym czy regionalnym;

- male, wymagajce durych naktadow finansowych i roztone w czasie nuiwoscCi
modyfikacji produktu. Méwi si, ze produkt terytorialny cechujecginah elastycznécia;
- duwza ztawondi¢ i réznorodndé przedsgwzigé sktadajcych sé na produkt terytorialny.

Produkty terytorialne niegsprawnie czy teé zwyczajowo wyodgbnione, sid istnieje
wiele sposobow i maiwosci ich klasyfikacji. O ile przyjmie siostatny wymieniory cecle
jako gtébwne kryterium klasyfikacji, to wowczas ttawanie produktu terytorialnego jako
catasci ma miejsce tylko w nielicznych sytuacjach. Sfessk wtedy nazw podkrelajaca
jego wieloptaszczyznowsd. Mowi sie w takich przypadkach o ,megaprodukcie” lub
.produkcie globalnym”. Znacznie e¢gciej analizowane g jego podstawowe typy, tzw.
subprodukty charakteryzige s¢ w miar jednorodn grupm klientéw. Najczsciej wyrdznia
sic dziewie¢ grup subproduktéw terytorialnych (por. rys. 627)

— turystyczny, czyli placowki turystyczne, punkty gasomiczne, walorysrodowiska
przyrodniczego i dziedzictwa kulturowego,

— inwestycyjny, na ktéry sktadfjsie obiekty i grunty, a tate maszyny, urgzenia, linie
technologiczne oraz sita robocza,

— mieszkaniowy - obejmuafy mieszkania, domy oraz dzialki prywatne, spoldzie i
komunalne,

— socjalny, tj. state i czasowe miejsca pracy oraesy opieki socjalnej,

— handlowo-ustugowy, w sktad ktérego wchodzi liczhaelkos¢, struktura placéwek oraz
poziomswiadczonych przez nie ustug,

— oswiatowo-kulturalny dotycgcy dziatalndci edukacyjnej i kulturalnej,

% Inne, oprécz zaprezentowanych koncepcii, np. 4Cogisane sszczeg6towo w publikacji Szromnik A.:
Metodologiczne problemy ksztaltowania strategii ketingowej jednostki przestrzenno-administracyjnej.
Samorzd Terytorialny nr 7-8/2002, s. 68-69.

% por. Pluta-Olearnik MMarketing ustug. Idee — zastosowanidarszawa: PWE 1993, s. 42.

% por. Szromnik A.Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowedmioty oddziatywaniaOp. cit., s. 41-42.
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— targowo-wystawienniczy - interpretowany szerokdadlp sic niego nie tylko targi, ale
rowniez konferencje, kongresy wraz z towarzysgm zapleczem.

— rekreacyjno-sportowy - rozumiany jako #lieosci uprawiania sportu i rekreacji oraz
liczba spotka rodzinnych, rekreacyjnych i sportowych,

— publiczny whzacy sk z ustugami publicznymi i administracji samaabwe).

j L S
handlowo-
ustugowy

claobazbiny”

targowo- rekreacyjno-

mieszkaniowy

oswiatowo-
kulturalny

subprodukty

wystawienniczy sportowy

Rys. 6.17 Sktadowe produktu terytorialnego

Zr6dio: opracowanie wiasne

Ostateczny produkt oferowany klientom to efekiestia subproduktow. Ma powsta z
pofaczenia wszystkich lub niektorych z nich. Uzal®ne to jest od typu i charakteru nabywcy.

Drugi analizowany element mieszanki marketingotwegena W klasycznym ujciu
jest jedynym ,P” generggym przychody przeddbiorstwa. Pozostate elementy marketingu
mix generw koszty. W odniesieniu do samadu terytorialnego, co zostatozuasygnalizo-
wane, cena ustugi nie zawsze jest odzwierciedlehkiesatow jej wytworzenia. M by od
niej wyzsza, réwna, rsza, a niektore ustugi, jak np. porady prawlejadczone &
nieodptatnie.

Zakres autonomii cenowej w przypadku samduw terytorialnego dotyczy grupy
dochodow wiasnych (por. tab. 6.16) i to tylko n@kch z nich. Autonomia ta jest bardzo
niewielka dla powiatéw i wojew6dztw samadowyct®, co obrazuje omawiana wczie]
tablica 6.13.

Gminy maj dos¢ szerokie uprawnienia w zakresie ksztattowanie keigi wptywow
z dochodow wiasnych. W ustalaniu ich poziomu mugzdynie przestrzegazasady
nieprzekraczania maksymalnej wiedko stawek, okrdonej ustawowo. Wytkiem od tej

% Dlatego w tej cgici rozwazan pominicto te jednostki samogdu terytorialnego.
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zasady s udziaty w podatkach patwowych. Samoegly terytorialne nie majwptywu na ich
wielkos¢, ani nie mog w stosunku do nich stosowalg, zwolniéi czy umorze.

Tablica 6.16
Klasyfikacja dochodéw gmin

Dochody ogotem

I. Dochody whasne:
= dochody podatkowe, w tym:
= podatki samorgzdowe*
— lokalne: od nieruchomi, odsrodkéw transportowych, od pséw
— pozostate: rolny, Iy, od spadkdéw i darowizn, od czygeciccywilnoprawnych, kart
podatkowa
s udziaty w podatkach dochodowych: od 0s6b fizycznygtawnych,
= dochody z optat: skarbowej, targowej, miejscowefimamistracyjnej, eksploatacyjné
adiacenckiej, parkingowej, inne optaty
= dochody z matku gminy: najmu, dziéawy, leasingu, odsetki gdodkéw finansowych,

—_—

Il. Subwencja ogdlna, e&¢: wyrdwnawcza, rownowaca, gwiatowa

lll. Dotacje celowe:
» finansowanie/ dofinansowanie zadatasnych gminy,
» finansowanie zada zleconych z mocy ustaw/ realizowanych na zasaqwieozumié/
wynikajacych z uméw midzynarodowych,
» usuwanie bezpednich zagrgen dla bezpieczestwa i porzdku publicznego

IV. Inne dochody:
= $rodki pochodzce zezrédet zagranicznych, niepodlegeg zwrotowi,
= $rodki pochodzce z budetu Unii Europejskiej,
= innesrodki.

* kursywa oznaczono te rodzaje dochoddw, ktérych wysékav granicach prawnie okflenych, mae
ustanawia gmina

Zrodio: opracowanie wiasne. Klasyfikacjdochodéw zaczerpgto z Patrzatek L.:Finanse samoggowe.
Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Os&d.angego we Wroctawiu 2000, s. 76 i nast.

Cery w ujeciu marketingowym & takze optaty uiszczane jednostkom rmalkym do
sektora bugetowego. W strukturze samaddw mana spotké dwie formy organizacyjno-
prawne: jednostki bugtowe i samorgmlowe zakiady bucktowe. Przykladem grupy
pierwsze] § szkoty i stra miejska, drugiej przedsiorstwa gospodarki komunalnej, izby
wytrzezwien, cmentarze, @odki sportu i rekreacji, lokalnego transportu zbiwego. Ich
mozliwosci w ksztattowaniu cenyasrozne. Ponadto wyspuja takze sytuacje zaspokajania
zbiorowych potrzeb publicznych poprzez powierzameda przypisanych samogdom
innym podmiotom, wzgldnie poprzez tworzenie przez sanyoly spotek prawa handlowego.

Elementem polityki cenowej, ktory ma miejsce résniw samorzdowej polityce
cenowej, jest stosowanie rabatéw. W przypaddytarium odnosz sk one gtdwnie do
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podatkéw i optat. Wyspuja w formie ulg, zwolnié, umorzé, odroczé i roztozenia ptatné-

ci na raty. Do najegcief’’ stosowanych nae¢dzi naley rozlozenie na raty lub odroczenie
terminu ptatnéci, a w dalszej kolejri@i umorzenie ogci naleznej kwoty czy te okresowe
zwolnienia z obowgzku ptatngci.

Nie od pocztkbw powstania marketing terytorialny pralyjobecry formuk. We
wczesnych fazach rozwoju goje to zawzono do komunikacji, a wkgiwie do promaociji
czterech obszaréw: miast, obiektow handlowych, afisz przemystowych i atrakcji
turystycznych®, Wspétczénie jest tylko jednym z instrumentéw marketingu.

Promocja obejmuje zespo6t instrumentéw, za pomdddrych jednostka terytorialna
komunikuje s¢ z otoczeniem wewtrznym i zewgtrznym, przekazuje informacje charakte-
ryzujace jej profil spoteczno-gospodarczy, podkaesilne strony, sukcesy, zamierzenia,
przekazuje decyzje i planowane przedsiiccia®®. Czynndci te wykonywane $ przez
pracownikow urzdoéw gminnych, powiatowych, wojewoédzkich i innychdbegtych podmio-
tow. Przedmiotem promaociji jest obszar, czyli pradgiobalny. Sygnalizowano wcadej, ze
produkt globalny jako cakoé rzadko podlega dziataniom marketingowym ze wdglna jego
duzg ztozonds¢, dlatego cgsciej przedmiotem promocjggego czsci, zwane subproduktami.

Promocja pei funkcj&:

- integracyjmn,
— pobudzajcs,
— konkurencyja.

Pierwsza z nich odnosi¢sdo spotecznéi lokalnej i ma na celu zacgieianie wezi
migdzy jej czionkami. Druga shy zwickszeniu stopnia identyfikacji z rozpatrywanym
obszarem oraz kreowaniu oki@enych, paadanych postaw wobec niego. Funkcja konku-
rencyjna istnieje mgdzy poszczegdlnymi jednostkami terytorialnymi, ktérywalizup o
fundusze pomocowe, inwestorow, turystow itp.

W zalenosci od adresata proma@cinozemy podziek na: wewntrzng i zewretrzng.

Promocja wewegirzna realizowana jest w otoczeniu weivanym. Jej celem jest
ksztattowanie wizerunku jednostki przestrzennegarayskanie akceptacji dla inicjowanych
dziatay, a nawet zagjtenie do wspotpracy spoteczeo lokalnej. Zewwtrzna promocja
odbywa s¢ w otoczeniu zewgtrznym. Shiy pozyskaniu zainteresowania turystow, kapitatu
oraz ksztaltowaniu pozytywnego wizerunker@gd tych grup.

Jezeli ujmiemy subprodukty terytorialne w trzech kaiggch: produkt gospodarczy,
spoteczny, kulturowy oraz wimiemy pod uwag dwa rodzaje promocji opisane ey,
otrzymamy sz& typéw dziata promocyjnych® przedstawionych w tabl. 6.17. Promocja:

2" por. Sekuta A.Oferty kierowane przez samody terytorialne do przedsiorstw w zakresie prowadzenia
dziatalngici gospodarczejW: Lokalne uktady partnerskie. Szczecin: Polskisv@rzystwo Ekonomiczne 2004,
s. 199-205.
2 por. Girard V. Op. cit., s. 69.
22 Por. Barczak B.Marketing w zarzdzaniu gmig. Samorad Terytorialny nr 11/1999, s. 45.

Tanre.
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— gospodarcza wewirzna polega na stymulowaniu przetisorczcci wsrod wspolnoty
lokalnej czy regionalnej;

— gospodarcza zewtrzna skupia sigtownie na:
— pozyskaniu kapitatu,
— przyciggnieciu turystow,
— pomocy rodzimym przedghiorcom w zaistnieniu poza otoczeniem wetwznym,
— utrzymaniu dobrych kontaktéw z wiadzami innych jesiiek;

— spoteczna wewgtrzna ogniskuje wokot inicjowania, umacniania pestabywatelskich,
pobudzania aktywrigi spotecznej czy identyfikacji z miejscem zamieszk;

— spoteczna zewtrzna przekazuje dalszemu otoczeniu informacje eraat poziomu
rozwoju spotecznego, tj. edukaciji, zaplecza soepdn bezpieczsstwa itp.;

— kulturowa wewgtrzna wzmacnia wei, tozsamd@é oraz swiadoma¢ i odrgbnasé
kulturowa wsréd spoteczngxi;

— kulturowa zewstrzna popularyzuje zasoby dziedzictwa kulturowego otoczeniu
zewretrznym.

Tablica 6.17
Typologia dziata promocyjnych w gminie
Typ produktu Typ adresata
wewretrzny zewnrtrzny
gospodarczy promocja gospodarcza wegvwma promocja gospodarcza zeitvana
spoteczny promocja spoteczna weitvana promocja spoteczna zestnzna
kulturowy promocja kulturowa wewtrzna promocja kulturowa zewtnzna

Zrodio: Marks M.: Typy dziata promocyjnych podejmowanych w gminach wiejskich. \Marketing
Terytorialny. Studia KPZK PAN 2002, nr CXIl, s. 217

Analizujgc dziatania promocyjne moa zauway¢ pag cech, unikatowych dla
marketingu terytorialnego. Naigdo nich:

- Podejcie do kosztow promocji. Kosztowne dziatania progjoe wywotug negatywne
postawy spoteczne. Przyktadem zaoby¢ krytyka reklamy miast na billboardach czy
kampanii Wroctawia na rzecz organizacji EXPO. Slank tego obserwuje giduwo
wigkszy nacisk na finansowanie zamigrzgromocyjnychsrodkami pochodgymi od
sponsorow i na stosowaniu w ograniczonym stopnisztavnych form promocji np. w
ogolnopolskich mediach.

— Szersze wykorzystanie formy, jajest PR i Publicity. Dzieje sito gtdwnie w zakresie pro-
pagowania decyzji wtadz jednostek przestrzennyioformowania o biggce] dziatalndci,
wydarzeniach ,zycia gminy” (powiatu, wojewddztwa) czy istotnychnzi@rzeniach.

- Zakres wykorzystania namzi i srodkéw promocji. Do najpopularniejszych najé&:
foldery, informatory gospodarcze, katalogi ofertvastycyjnych, reklamowe publikacje

31 por. Marks M. Typy dziats promocyjnych podejmowanych w gminach wiejski¢thMarketing Terytorialny.
Studia KPZK PAN 2002, nr CXII, s. 216-225.

32 por. Gajdzik B.Promocja w gminach — teoria a praktyRdarketing i Rynek nr 10/2000, s. 20-21. Badania
zostaly przeprowadzone tylko w gminach, alezn@zatay¢, ze w innych jednostkach, czyli powiatach i
wojewodztwach sytuacja jest podobna.
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katalogowe. Ponadto logo, najéziej z herbem, widoczne nie tylko na drobnych updch,
takich jak kalendarze, diugopisy, notatniki, teckkinferencyjne, ale réwniew urzdach,
pojazdach stitbowych, np. stray miejskiej, identyfikatorach. Popularnym, pomime daé
nowym, nargdziem promocji jest Internet i strony www. W proeeskomunikacji
marketingowej wana rolg odgrywaj media lokalne, tak od strony reklamy jak i konfegjg
odpraw czy komunikatéw dla dziennikarzy. Ponadtm@aady promuj sic podczas rinego
rodzaju targow, festynow czy festiwali.

Nalezy pamktac, iz promocja jest jednym z instrumentéw marketingu;mixzwigzku z
tym nie powinna realizowana byiezalenie od innych dziala lecz skupia sic na osignieciu
celow marketingu terytorialnego. Z drugiej stromy,warunkach nasilagej st konkurencji i
niemaznosci zaspokojenia wszystkich wygujacych potrzeb odgrywa coraz waejsz,
dominupca role w ksztattowaniu rozwoju jednostek samgtawych.

Ostatnie dwa komponenty mixu terytorialnego, cayistrybucja i personel, zostan
omowione §cznie ze wzgldu na silne povgizanie ze sah

Sposob oferowania produktow terytorialnych, ze hdg na dwie cechy marketingu
terytorialnego, tj. przewag ustug nad towarami w produktach terytorialnych zosziste
powigzanie z przestrzeqyi sprowadza gido bezpéredniego — najbardziej typowego dla ustug —
kanatu dystrybuciji.

Pomimo dé¢ ograniczonego zakresu oddziatywania nie zmao nie docenia roli
dystrybucji w marketingu terytorialnym. Jej sktadgijest swiadectwo materialne, a wd tzw.
warunki fizyczne, mapge ksztattowé pierwsze wraenie i podkrélac znaczenie Kklienta.
Elementy tworzce srodowisko materialne mmma przedstawiw dwoch grupach. Pierwsze z nich
to budynki i ich otoczenie nalgce do jednostek samadowych, a wgc: czystdé i porzadek w
nich panujce, a take wyposaenie. Drug grupe stanowy utatwienia dla klientdw w postaci
tablic informacyjnych czy wskazéwek.

Z dziatar dystrybucyjnycf’, do jakich zaliczamy: transport, magazynowaniercstanie
zapasami, zawieranie transakcji w marketingu teigftoym zastosowanie znalazio gtéwnie ostat-
nie wymienione dziatanie, zwane obsjudientow. W klasycznym gpiu dotyczy przede wszyst-
kim procesu realizacji zamowiepoczawszy od zigenia zamoéwienia, a skozywszy na wysyice
towaru. W marketingu ustug zawieranie transakcwipaane jest personelem bedacym ostat-
nim elementem mieszanki marketingowej. Jego znaejest niejednakowe i wptywa gtéwnie na
ksztaltowanie tzw. jak@i funkcjonalne]®, podlegajcej subiektywnej ocenie ustugobiorcy i
bedacej wynikiem kontaktéw midzy swiadczcym ustug a klientem. Ra personelu - oprécz
obstugi zwjzanej z zajmowanym stanowiskiem - jestzialksztalttowanie wizerunku jednostki
samoradowej. Dzeki takim cechom jak: umiejnos¢ indywidualnego podégia do klienta,
fachowa¢, uprzejmd¢, pracownicy zjednujspotecznéé lokalng do wiadz samoggowych.

Drugi wymiar jakdci w nieco inny sposéb wplywa na obsjuglienta. Jakét tech-
niczna jest mierzalna. Jej pomiar uwarunkowany jestizawodnécia urzzdzen stuzacych

% Por. Daszkowska MUstugi. Produkcja, rynek, marketing/arszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 1998, s. 174.
34 Zwanych take funkcjami logistycznymi — por. Kotler Ph., Arnmtig G., Saunders J., Wong Wlarketing.
Podrecznik europejskiwarszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2002042-1017.

% Dwa wymiary jakéci: funkcjonalna i techniczna oméwione zostaty wiRaA.: Marketing ustugWarszawa:

PWE 1997, s. 267-268.
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do obstugi interesantéw oraz systeméw wspaesajh proces obstugi klienta, takich
chociaby jak systemy informatyczne czy bazy danych. $akechniczna warunkuje gtownie
szybka¢ obstugi.

Pracownicy urgdow samorgdowych, poprzez bezpeedni kontakt z interesantami, nypg
ponadto by zrodiem informacji o tym jak postrzegany jest 4dz jakie § przyczyny czy
zastrzeenia do jego pracy i funkcjonowania. Wykorzystami@srmacji uzyskanych od nich na
temat potrzeb czy preferencji wspoélnoty lokalngjtwia organom decyzyjnym ich zaspokojenie.

Trzecim skladowym elementem dystrybucji jest Iak@dja. W innych ustugach o
charakterze masowym, jak np. zaklady fryzjerskiesrketyczne, szewskie, stanowisélo
istotny czynnik. W przypadku ustug publicznych ni@biera szczegdllnego znaczenia.
Wiegksza¢ z nich$wiadczona jest w okéonych miejscach i nie jest konieczny beggalni
kontakt meédzy urzdem a mieszkacami. Przyktadem takich dzialajest utrzymywanie
czystaci, konserwacja drog, przesyt wody lub zapewnidmézpieczastwa. Spérdd tych,
ktére wymagaj osobistego stawiennictwa petenta,zaluczs¢ kontaktow ma charakter
sporadyczny lub jednorazowy. Wymiéniu mana zaktadanie dziataldoi gospodarczej,
wydawanie pozwole na budow, metryk urodzenia, aktéw zgonu czy dowodow osgblst
Ze wzgkdu na niewielly czestotliwos¢ kontaktéw z urgdem kadz jego filiami lokalizacja
placowki zajmujcej skt obstug wymienionych spraw ma znaczenie marginalne.
Ograniczeniu bezgeednich kontaktow =z uedlem sprzyja midiwos¢ zatatwiania
formalnaici przez Internet. W Ukdlzie Miejskim w Gdasku w ten sposéb mina ztaryé
wniosek w 24 sprawadh Whniosek internetowy ma taksamy moc prawn jak dokument
ztozony w tradycyjnej formie. § drogg mazna rownie sprawdzt status pisma skierowanego
do urzdu. Tylko w niektérych sytuacjach umiejscowieniaqiwki jest dé¢ istotne. Dzieje
sie tak w przypadkach administracji miesakeomunalnych.

Analiza marketingu mix w polskich jednostkach samdowych nie pozwala
sformutowa tezy, ze jest on stosowany kompleksowo. Badania dowiSdie do tej pory
koncepcje zachowiamarketingowych charakteryzugiziatania dorane, nakierowane gtéwnie
na pozyskanie inwestorOw zewtrenych. Stosowanie nadzi marketingowych jest
ograniczone i cechuje esibrakiem spéjnéci. Sprowadza si jedynie do ksztattowania
produktu i promocji, traktowanej instrumentalnigrfwalne miasta). Dystrybucja ograniczona
zostata do dystrybucji informacji i medidw, szaena nie jest zintegrowana z pozostatymi
elementami mieszanki marketingowe.

Obecnie nikt nie ma atpliwosci, ze posgpujacy proces globalizacji gospodarki
zwicksza podmiotows&® i samodzielné¢ spotecznéci lokalnych. Dzieje si tak zgodnie
z zasad ,mysl globalnie, dziataj lokalnie” spopularyzow@arwraz z rozwojem procesu
globalizacji. Przedstawiciele wtadz samgmt@awych, badacze, autorzy publikacji nauko-
wych dociekaj, co przesdza o tym,ze niektore jednostki samadowe odnosz sukces,

% Stan na 10.11.2004 r.

37 Opinie na temat wykorzystania zintegrowanych edzzmarketingu przedstawiono w artykule Zeman-
Miszewska E., Krakowiak MMarketing partnerski w gminie (zaenia a rzeczywistd). W: Marketing —
handel — konsument w globalnym spoteatsteie informacyjnym. Tom |. £ad Wydawnictwo Uniwersytetu
tédzkiego 2004, s. 200. Ch@dnosi st on wyhcznie do gmin, z dig doz prawdopodobigstwa mana
przyja¢, ze podobna sytuacja jest we wszystkich jednostkaofoszdu terytorialnego.



237

szczy@g sie szybszym rozwojem i wzrostem bogactwa mieszka. Formutuje s wytyczne
pozwalajce unikraé zagraen, pokong& stabdci, wykorzysté szanse i atuty soodkow
lokalnych i regionalnych. ,Zalecenia takie i ichzpstrzeganie traktowamazna jako
realizacg specyficznych strategii marketingowych, ktéryclzgmmiotem nie jest produkt,
lecz miejsce®. W koiacowej fazie przyjmuj postd odpowiednio dobranej kompozycii
elementow mieszanki marketingowej. Prawidlowe idbsswanie nie gwarantuje, lecz
utatwia zagcie liczacej st pozycji jednostki terytorialnej w warunkach wznooej
konkurencji mg¢dzy obszarami i spelnienie podstawowego i nathego celu
funkcjonowania samogelu terytorialnego, jakim jest zaspokajanie potmaebszkacow.

3 Filar D.: Konkurencja i marketingsoodkéw lokalnych w warunkach globalizacji gospodaicW: Podstawy
reformy samorgdowej. Gdask: Akademicki Grodek Edukacji Samogdowej Uniwersytetu Gdeskiego 1998,
s. 119.



