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Wstep

Promocja w marketingu terytorialnym stanowi zbidr czynnosci podejmowanych przez wtadze gminne w
celu poinformowania o cechach produktu gminnego oraz przekonania okreslonej grupy nabywcoéw do jego
nabycia'. Promocja stanowi narzedzie komunikowania si¢ z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym
gminy. Przekazywana przez urzad gminy informacja prawna, gospodarcza czy spoleczna powinna by¢ nie
tylko rzetelna, ale
i podana w przystepnej formie, a dopiero woéwczas moze istotnie przyczyni¢ si¢ do wsparcia proceséw
rozwojowych w gminie.

Profesjonalnie przetworzone, zinterpretowane oraz zaprezentowane pakiety informacji gospodarczych,
dodatkowo poparte autorytetem wladz lokalnych, sa bowiem waznym czynnikiem zmniejszajacym
niepewno$¢ inwestowania, tworzenia nowych rodzajow dzialalnosci czy zmiany profilu dotychczasowej
dziatalno$ci. Atrakcyjnie natomiast zaprezentowana oferta turystyczna moze faktycznie zwigkszy¢ naptyw
turystow. Informacje dotyczace mozliwosci uzyskania kredytu na inwestycje proekologiczne begda
z pewnoscig sprzyja¢ poprawie jakosci srodowiska, a precyzyjnie opracowany i przekazany na zewnatrz
obraz danej gminy przyczyni si¢ po wytworzenia si¢ pozytywnego wizerunku jednostki takze w otoczeniu
zewnetrznym.

'P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1994, s. 90.



Promocja jako narzedzie przekazu informacji i komunikacji
Z otoczeniem

Zapotrzebowanie w jednostce samorzadowej na informacje jest bardzo szerokie, rola informacji w
marketingu lokalnym w znacznym stopniu sprowadza¢ sie bedzie do™:

® pomocy w okresleniu celow i tworzeniu plandéw strategicznych danej jednostki;

® zmniejszania ryzyka btednych decyzji dotyczacych rozwoju lokalnego;

® zmniejszania niepewno$ci zwigzanej z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej przez podmioty na
danym terenie;

® przekazywania pozytywnego wizerunku danej jednostki do otoczenia;

® powiazywania zjawisk zachodzacych réwnolegle na kilku poziomach zycia spoleczno-
gospodarczego.

Waznym zadaniem wiadz lokalnych jest zatem tworzenie kompleksowej, aktualnej, doktadnej i
wiarygodnej bazy informacyjnej. W tego typu bazie powinny przede wszystkim znalez¢ si¢ informacje
dotyczace™:

® tendencji zmian na rynkach lokalnych i ponadlokalnych;

® stanu mi¢dzynarodowych stosunkéw gospodarczych;

® przepisOw prawnych;

= ]okalnych zasobow;

= funkcjonowania shuzby zdrowia, o§wiaty, stanu bezpieczenstwa publicznego;

® organizowanych imprez gospodarczych, jak targi, misje handlowe, wystawy itp.;

= wymogow ekologicznych, norm jako$ciowych, zasad bezpieczenstwa uzytkowania itp.;

® mozliwo$ci pozyskania kredytow, funduszy wsparcia, porgczen;

® mozliwosci wspotpracowania z innymi podmiotami gospodarczymi.

W celu skutecznego zarzadzania dang jednostka samorzadu konieczne jest odpowiednie ksztattowanie
jej wizerunku jako sumy opinii, odczu¢ i wrazen zwigzanych z danym obszarem. Wizerunek rozpatrywany jest w
zasadzie
w kontekscie dwoch plaszczyzn, z ktorych jedna odzwierciedla to, z czym odbiorca faktycznie ma stycznosé, a

druga przedstawia to, Jjak odbiorca postrzega
i ocenia to, czego doswiadcza’. Odnoszac si¢ do tej drugiej plaszczyzny wizerunku, nalezy zauwazy¢, ze
chociaz gminy konkuruja miedzy soba

w oparciu o obiektywnie istniejagcy na ich terenie zbioér czynnikow i uwarunkowan, ktére wyznaczaja
okreslony w danym momencie poziom atrakcyjnosci dla potencjalnych uzytkownikéw. Moéwigc o
atrakcyjno$ci gmin, musimy pamigtac, ze wyboru lokalizacji dokonuje przedsigbiorca Iub obywatel i jest to
wybor oparty na przestankach subiektywnych, w tym takze na informacjach mogacych si¢ w sposob istotny
r6ézni¢ od stanu obiektywnie istniejacego’. Zatem ksztattowanie pozytywnego wizerunku gminy staje si¢
niezwykle istotne dla korzystnego odbioru jej atrakcyjnosci. Nalezy jednak kreowaé wizerunek realny a nie
wyidealizowany, poniewaz w ujeciu dlugo-falowym takie dziatanie mogloby przynies¢ odwrotne niz
oczekiwane rezultaty. Kreowaniu wizerunku gminy shuzg zwlaszcza instrumenty public relations. Nalezy
przyja¢ za A. Potoczek®, ze public relations to przemyslane, planowane i systematyczne starania
wytworzenia i podtrzymywania wzajemnego zrozumienia miedzy organizacjg a jej otoczeniem. Public
relations definiowane jest takze jako funkcja zarzadzania, ktéra: identyfikuje, nawigzuje
i podtrzymuje korzystne relacje miedzy organizaciq i réznymi grupami’.

Wsréd form dziatan public relations wyrdéznimy przede wszystkim:

® wspélprace z mediami — o$wiadczenia, komunikaty prasowe, wywiady radiowe i telewizyjne,

konferencje prasowe, sprawozdania pracownikéw i inne;

2 M. Laszczak, Zintegrowana komunikacja marketingowa, ,,Marketing w praktyce”, 2002, nr 10, s. 32.

3 I. Penc, Decyzje w zarzadzaniu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly biznesu, Krakow 1997, s. 187.

* A. Potoczek, S. Jachowicz, Administracja publiczna w procesie zarzadzania rozwojem lokalnym i regionalnym,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Suwalsko- Mazurskiej im. Papieza Jana Pawta 11, Torun 2005, s. 243-246.

°B. Winiarski, Czynniki konkurencyjnosci regionéw. W: Konkurencyjno$é regionéow (red.) M. Klamut, Wydawnictwo AE
im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 53.

6 A. Potoczek, S. Jachowicz, Administracja publiczna. ..s. 243-246.

" A. Zdrojewska, Planowanie dziatan public relations, czyli co profesjonalista wiedzie¢ powinien, Fundacja ,,Opoka” 2004,
s.30.



® dziatalno§¢ wydawniczg — artykuty i publikacje, broszury, ulotki, gazet-ki, interaktywng stron¢ w
Internecie, druki okoliczno$ciowe;

® wystawy i prezentacje gminy;

= wydarzenia okoliczno$ciowe, ktore przyciagaja media;

= finansowe wsparcie celow spotecznych i charytatywnych;

® wreczanie drobnych upominkoéw (teczki, kalendarze itp.);

= festyny oraz imprezy masowe dla mieszkancow itd.

Odpowiednio wykreowany wizerunek gminy moze sta¢ si¢ elementem tworzacym jej przewage
konkurencyjng. Dziatania z zakresu public relations powinny natomiast stanowi¢ jeden z priorytetow w
ramach dzialalnoéci  marketingowej gminy. Szczegolna rola komunikacji marketingowej
z otoczeniem oraz dziatan zwigzanych z ksztalttowaniem public relations wynika chociazby ze wzgledu na
fakt, iz krag adresatow tych dziatan jest znacznie szerszy niz adresatéw reklamy czy innych form
promocji .

Cel

Celem pracy bylo przedstawienie aktywnosci wladz gminnych w stosowaniu instrumentow
promocyjnych, w tym w zakresie promocji gospodarczej oraz organizacyjnych i finansowych
uwarunkowan dziatalnosci promocyjnej wtadz gminnych na przyktadzie wybranych gmin wiejskich woje-
wodztwa lubelskiego.

Metody i obszar badan

Realizacja powyzszego celu dokonana zostata w oparciu o wyniki badan wlasnych przeprowadzonych w 3
kwartale 2005 r. przy pomocy wywiadu poglebionego standaryzowanego z przedstawicielami wiadz
samorzadowych w 30 gminach wiejskich wojewddztwa lubelskiego. Wybrane do badan gminy sg
przedstawicielami i reprezentantami (ze wzgledu na poziom rozwoju mierzony wartoscia dochodow
wlasnych budzetow gmin w przeliczeniu na 1 mieszkanca) poszczegoélnych podregionow wojewodztwa
lubelskiego (jednostek z poziomu NUTS 3) (tabela 1).

Tab. 1. Charakterystyka badanych gmin

Nazwa gminy, poziom dochod wlasnego budzetu Powiat Podregion
gminy na 1 mieszkanca w zt — 2003 r.
Drelow —272,85; Sosnéwka — 375,98; bialski
Terespol — 822,79
Siemien — 252,82 parczewski blgiSkE_
Kakolewnica Wschodnia — 224,35 radzynski podiaski
Wtodawa — 578,38 wlodawski
Bitgoraj — 320,27; Lukowa — 709,79 bitgorajski
Dubienka — 412,2; Sawin — 338,18 chetmski
Dothobyczéw — 381,07 hrubieszowski chetmsko-
Fajstawice — 348,76 krasnystawski zamojski
Tarnawatka — 290,3 tomaszowski
Grabowiec — 313,53; Nielisz — 269,83 zamojski
Chrzanéw — 238,22 janowski
Krasnik — 309,29; Zakrzowek — 279,13 krasnicki
Kamionka — 347,25; USciméw — 477,08 lubartowski
Borzechow — 235,61; Niemce — 569, 00; lubelski .
Puchaczow — 1782.6 leczynski lubelski
Serokomla — 230,95; Trzebieszow — 329,66 tukowski
Laziska — 343,49 opolski
Konskowola — 463,6 putawski
Nowodwor — 199,49 rycki

8 M. Czornik, Promocja miasta, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 1998, s. 49-51.




Melgiew — 588,19 $widnicki

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie BDR 2003
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Rys. 1. Lokalizacja badanych gmin w podregionach

Zrédto: opracowanie wiasne.
Dzialalno$¢ promocyjna w badanych gminach — wyniki badan

Zaktadajac niski stopien kompleksowego podejscia do marketingu oraz powszechne utozsamianie
marketingu z promocjg i fakt, ze to dzialania promocyjne, stanowig punkt wyj$cia do szerszego
zastosowania marketingu w gminach, badaniu poddano gtéwnie aktywno$¢é promocyjng urzedow gmin.

Ze wzgledu na fakt, ze promocja stanowi powszechnie dominujacy instrument aplikacji marketingu w
gminach, zar6wno w teorii, jak i w praktyce wskazuje si¢ na szeroki wachlarz mozliwych do zastosowania
i stosowanych $rodkéw promocyjnych’. Katalog stosowanych narzedzi promocyjnych zréznicowany jest
wyraznie w zaleznosci od statusu gminy (miejski, wiejski), ale i w gminach wiejskich promocja stanowi
najbardziej rozpoznany i wykorzystywany instrument marketingowy.

W badanych gminach takze stosowano dosy¢ szeroki wachlarz instrumentow promocyjnych. W
kwestionariuszu oprocz wyroznionych dziatan dano mozliwos¢ ankietowanym wskazania dodatkowych
wypracowanych przez gminy instrumentow, ta mozliwo$¢ zostala wykorzystana tylko
w jednym przypadku (Melgiew) i wskazano tu hejnal. Rozktad odpowiedzi ankietowanych odno$nie
stosowanych w gminach narzegdzi i dziatan promocyjnych zawiera tabela 2.

Biorac pod uwagg¢ ogdlna liczbg (18) wymienionych w kwestionariuszu instrumentéw i dzialan
promocyjnych, najczg¢éciej] w gminach stosowano tacznie 12 — sytuacja taka wystapita w odmiu gminach —
26,7% og6hu, 11 tacznie stosowano w 6 gminach — 20% badanych, a 10 w 5 gminach — 16,7% og6hu.
Najwiecej instrumentéw — 13 stosowano w 3 gminach (10% ogdétu), podobnie najmniej — 7 i 8 takze w
trzech gminach. W dwdch gminach stosowano 9 z wymienionych instrumentow i dziatan promocyjnych.

° B. Gajdzik, Promocja w gminach — teoria a praktyka, ,Marketing i Rynek”  10/2000,
s. 20-22.



Stopien wykorzystania poszczegdlnych instrumentéw i dziatan wskazuje, ze najbardziej popularnymi
byly: tablice ogloszeniowe oraz promocja na no$nikach multimedialnych (strony internetowe), informacje
dla prasy, organizacja festynow, kiermaszy, dni miejscowosci, dozynek, konkursow dla mieszkancow,
wywiady prasowe, sponsorowanie imprez, utrzymywanie wi¢zi ze spolecznosciami lokalnymi. Najmnie;j
wykorzystywanymi instrumentami i dziataniami marketingowymi byty: udzialy w konkursach, promocja
poprzez charakterystyczne kolory, flaga, imprezy charytatywne, plakat reklamowy, promocja przez
gadzety, czasopisma gminne oraz spotkania, sympozja, konferencje, uczestnictwo w targach promocji gmin.
Nalezy zatem zauwazy¢, ze w badanych gminach znany i wykorzystywany byt obszerny katalog instrumentow
1 dziatan promocyjnych, chociaz wyr6zni¢ mozna tez takie instrumenty i dzialania, zwlaszcza w ramach public
relations, w przypadku ktorych zakres stosowania byt zdecydowanie niedostateczny np.: spotkania, sympozja,
konferencje, uczestnictwo w targach promocji gmin, dziatalno§¢ wydawnicza w postaci czasopism gminnych
oraz udziat w konkursach. Wy-mienione dziatania moglyby shizy¢ efektywnemu przekazowi informacji
o gminie w$rdd uzytkownikow, ale i w srodowisku zewnetrznym (czgsto ponadlokalnym).

Tab. 2. Instrumenty promocji wykorzystywane w badanych gminach

Wskazanie Srednia
Dzialania i narzedzia promocyjne stosowania czgstotliwos¢
liczba % stosowania*

Sponsorowanie imprez 27 90,00 4,15
Promocja przez gadzety 12 40,00 3,50
Plakat reklamowy 12 40,00 3,25
Promocja na no$nikach multimedialnych, strony 23 76,70 5,00
Reportaze o gminie 24 80,00 1,76
Foldery/katalogi, informatory gospodarcze, 25 83,30 2,88
Herb 25 83,30 3,50
Charakterystyczne kolory 8 26,70 2,70
Flaga 10 33,30 2,80
Wywiady prasowe 28 93,30 2,71
Tablice ogloszeniowe 30 100,00 476
Informacje dla prasy 29 96,70 3,72
Czasopisma gminne 14 46,70 4,64
Spotkania, sympozja, konferencje, uczestnictwo w 14 46,70 2,78
Imprezy charytatywne 11 36,70 2,27
Organizacja festynoéw, kiermaszy, dni miejsco- 29 96,70 4,83
wosci, dozynek, konkurséw dla mieszkancow

Utrzymywanie wiezi ze spoteczno$ciami 27 90,00 4,59
Udzial w konkursach 5 16,60 3,00
Inne 1 3,30 5,00

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan w urzedach gmin- kwestionariusz nr 1, *wskazania czestotliwosci: 5 — stale,
4 — czgsto, 3 — czasami, 2 — bardzo rzadko, 1 — sporadycznie.

Znacznie gorzej przedstawia si¢ sytuacja w zakresie czestotliwos$ci stosowania wymienionych
instrumentéw 1 dziatan promocyjnych, a nalezy podkresli¢, ze wyzsza czestotliwo$¢ przektada si¢ na
wiekszg ich skuteczno$¢. Tylko w przypadku: sponsoringu imprez, promocji poprzez strong internetowa,
tablic ogloszeniowych, czasopism gminnych oraz organizacji festynéw, kiermaszy, dni miejscowosci,
dozynek, konkurséw dla mieszkancoéw i utrzymywania wigzi ze spotecznosciami lokalnymi, dziatania
zostaly okreslone przewaznie jako czeste 1 state (Srednia czestotliwo$é powyzej 4). Wigkszo$¢ dziatan
podejmowana byta stosunkowo rzadko (Srednia ocena ponizej 3), w tym: udziat w konkursach, imprezy
charytatywne, spotkania, sympozja, konferencje, uczestnictwo w targach promocji gmin, wywiady prasowe,
promocja poprzez flage i charakterystyczne kolory, dziatalno$¢ wydawnicza w postaci folderéw, katalogow,
informatorow gospodarczych, broszur, ulotek o gminie oraz reportaze o gminie.

Wisréd wymienionych instrumentdw i dziatan promocyjnych na szczegdlng uwage zastuguje wykorzystanie
sieci internetowej. Najczgéciej przyjmowato ono forme¢ wilasnej strony www, w pojedynczym przypadku
(Wlodawa) bylta to dodatkowo reklama w Internecie. Ta forma promoc;ji jest nie tylko niezwykle skutecznym
kanatem komunikacji z podmiotami zewnetrznymi z kraju, czy nawet z zagranicy (zwlaszcza w przypadku
oferty turystycznej), ale takze coraz bardziej popularnym wewngtrznym zrédlem komunikacji migdzy urzedem
a podmiotami z gminy. W pracy zbadano zatem wykorzystanie gminnych stron www dla przyciggania



inwestorow zewnetrznych, promocji lokalnych przedsigbiorcéw, imprez o zasiggu ponadlokalnym oraz
dostarczania niezb¢dnych informacji i porad dla mieszkancow.

Abstrahujac od warto$ci poznawczych i estetycznych nalezy zauwazy¢, ze wigkszo$¢ badanych urzedow
posiadata zarowno strong oficjalng — portal, ale tez strong¢ Biuletynu Informaciji Publicznej'® — 22 gminy
(73,3% ogotu). Dwie gminy posiadaty tylko strong oficjalng. Wérod pozostatych 4 (13,3% ogdtu) nie miato
nawet obligatoryjnej strony BIP, a 2 posiadaly tylko t¢ strong. Stron¢ BIP posiadato zatem lacznie 26 z
badanych gmin — 86,7% ogdtu, co ksztattuje si¢ na poziomie zblizonym do $redniej dla ogétu gmin wiejskich
w Polsce'’. Charakterystyke oficjalnych stron internetowych badanych urzedéw gmin zawarto
w tabeli 3.

Tylko w jednej z badanych gmin wystapila wersja obcoj¢zyczna strony internetowej (angielska), co
niewatpliwie §wiadczy, zwlaszcza w przypadku gmin o rozwinigtej funkcji turystycznej, o niedocenianiu
roli Internetu w promocji w otoczeniu ponadlokalnym. Fakt braku posiadania obcojezycznej wersji strony
internetowej $wiadczy o malym =zainteresowaniu w konkurowaniu o przyciggnigcie zagranicznych
turystow, czy inwestorow.

Tab. 3. Charakterystyka oficjalnych stron internetowych badanych
urzedow gmin

Elementy uwzglednione przy budowaniu strony Liczba | % ogohlu
Zredagowanie strony w jezykach obcych 1 3,3
Zamieszczenie informatora dla obywateli (podstawowe 23 76,7

informacje o gminie, szkolnictwie, przedsiebiorstwach lokalnej
komunikacji, aktualnych wydarzeniach, itp.

Zamieszczenie poradnika interesanta, czyli informacji 11 36,7
o tym, jak zatatwi¢ sprawy w urzegdzie, mozliwo$¢ pobrania
formularzy ze strony

Promocja atrakcji turystycznych gminy na stronie 23 76,7
Promocja lokalnych przedsigbiorstw 11 36,7
Zamieszczenie informacji o przetargach 10 333
Kontakt w wojtem drogg elektroniczng 14 46,7
Zamieszczenie forum 2 6,7
Informacje gdzie i o jakie fundusze unijne rolnicy, 1 33

przedsigbiorcy moga si¢ ubiegac, itp

Zaproszenie na Sesj¢ Rady Gminy 1 3,3

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najczesciej (w 23 badanych jednostkach samorzgdowych) na stronach zamieszczone byly podstawowe
informacje o gminie — jej walorach turystycznych, instytucjach, organizacjach i $rodowiskach aktywnie
dziatajacych na jej terenie. Informacje te byly jednak potraktowane na ogédt bardzo ogdlnikowo, forma ich
prezentacji nie byla zbyt atrakcyjna, a ponadto niewiele miejsca poswiecono aktualnym wydarzeniom z
zycia gmin. We wszystkich posiadajacych strone urzedach gmin, zapewniony byl kontakt elektroniczny,
ale juz tylko w 11 (36,7% ogotu) petent bezposrednio moégt skontaktowac si¢ z wdjtem za pomocy listu
elektronicznego. Stosunkowo rzadko stosowane byly rozwigzania, ktére ulatwiajg zatatwianie spraw
petentom i skracaja czas $wiadczenia ustug (tylko w 11 urzedach na stronie zamieszczono poradnik
interesanta i umozliwiono pobdér niezbednych drukdw).

W przewazajacej liczbie badanych gmin 19 (63,3%) ogétu na stronie nie umieszczono prezentacji
lokalnych przedsigbiorstw majacej na celu ich promocj¢. Niepokojacym jest réwniez fakt, ze tylko w 1/3
badanych gmin na oficjalnej stronie urz¢du zawarto informacje o przetargach, w kolejnych 9 informacje te
zamieszczono tylko na stronie BIP, a az w 11 gminach (36,7% ogétu) nie byly one upowszechnione na

1% Obligatoryjny, ujednolicony system stron w sieci teleinformatycznej stworzony w celu powszechnego udostepniania
informacji publicznej (Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 I.
o dostepie do informacji publicznej)

"""M. J. Golen, Informatyzacja zarzadzania organizacjami publicznymi. W: Nowe zarzadzanie publiczne w polskim
samorzadzie terytorialnym (red.) A. Zalewski, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2005, s. 58.



stronach. Dodatkowo nalezy podaé, ze tylko w szeSciu gminach (20% ogoétu) na stronie internetowej
umieszczono oferte inwestycyjna, z czego w przypadku 3 oferta ta zamieszczona byta tylko na stronie BIP.
Wyniki te nie ksztaltujg si¢ jednak gorzej niz w przypadku np. gmin wiejskich wojewodztwa
mazowieckiego, gdzie wigkszo$¢ potozonych peryferyjnie gmin wiejskich takze nie zamieszcza swojej
oferty inwestycyjnej w sieci'”.

Do bardzo cennych pod wzgledem wartosci poznawczych elementéw stron internetowych naleza,
stosowane sporadycznie w przypadku badanych urzedow, forum, informator o funduszach unijnych, czy
powszechne zaproszenie na Sesj¢ Rady Gminy. Dodatkowo nalezy zaznaczyé, ze na zadnej z badanych
stron nie zostaly lacznie zamieszczone wszystkie wyréznione elementy. Brak forum gminnego
uniemozliwia natomiast uzyskiwanie informacji od odwiedzajacych strony o mozliwosci ich
udoskonalania.

Podsumowujac rozwazania dotyczace uzycia stron www do promocji badanych gmin nalezy przede
wszystkim zwroci¢é uwage na niepokojacy fakt, ze w badanej probie 4 (13,3% ogédtu) nie posiadato
zardwno strony oficjalnej jak i strony BIP. Dokonujgc natomiast analizy funkcjonalno$ci dostepnych
gminnych serwisow internetowych nalezy zwrdci¢ uwage na nastgpujace wystepujace tu niedoskonatosei:

- serwisy internetowe badanych gmin w niewielkim stopniu przyczyniaty si¢ do upowszechniania w
otoczeniu produktu gminnego, poniewaz promocja ta miata zasieg krajowy (ogranicza to grono
odbiorcéw dzialan promocyjnych) i sam produkt promowany byt w ograniczonym zakresie co
widoczne bylto zwlaszcza w przypadku atrakcji turystycznych i promocji lokalnych przedsigbiorstw;

- serwisy te czgsto niedostatecznie petnity funkcje informacyjna wobec petentow (braki w
zamieszczaniu informatora dla obywateli, a jeszcze czgéciej poradnika interesanta, informacji o
mozliwosci korzystania
z funduszy unijnych) i informacji o przetargach;

- serwisy te w niedostatecznym stopniu zostaly wyposazone w zwrotne kanaly komunikacji — majace
na celu podtrzymywanie i ulepszanie relacji miedzy przedstawicielami samorzadu a podmiotami z
otoczenia gminnego i otoczenia zewnetrznego (stosunkowo rzadka mozliwos¢ uzyskania kontaktu
droga elektroniczng przedstawicielami wladzy oraz bardzo mala popularno$é¢ tworzenia
internetowego forum gminnego).

Jednakze nalezy podkresli¢, ze takze badania prowadzone dla gmin wojewodztwa mazowieckiego
potwierdzaja, ze nowoczesne $rodki komunikacji jak na razie upowszechnily si¢ w zadawalajacym stopniu
na terenach lepiej rozwinigtych, potozonych blizej duzych miast, a gminy wiejskie potozone na peryferiach
rzadko wykorzystuja Internet dla pobudzenia rozwoju lokalnego.

W celu przyciggania nowych przedsigbiorstw na teren gminy oraz utatwiania funkcjonowania i rozwoju
istniejacych firm istotna jest promocja gospodarcza gminy. W 18 gminach (60% ogéhu) przedstawiciele
wladz lokalnych zadeklarowali prowadzenie aktywnej promocji gospodarczej, jednakze wystapity liczne
trudnosci przy wskazaniu konkretnych form tej promocji.

Stanowisko ds. obshugi inwestoréw stworzone byto w 13 gminach, ale juz tylko w 8 prowadzony byt
rejestr ofert inwestycyjnych. Sporadycznie
(3 przypadki) podejmowana byla promocja produktéow i ustug lokalnych wy-twoércéw i1 nawigzywana
wspolpraca o charakterze promocji gospodarczej z innymi gminami. W zadnej z badanych gmin
wspotpraca migdzy urzedem a lokalnymi przedsigbiorcami i promocja przedsigbiorczosci nie byta
rozwijana poprzez organizowanie konkursow dla najaktywniejszych ze wzgledu na funkcj¢ produkcyjna
czy spoteczng przedsigbiorstw. Badajgc aktywno$¢ przedstawicieli samorzadu odno$nie promocji
gospodarczej ankietowanym pozostawiono mozliwo$¢ wskazania wilasnych rozwigzan (instrumentow
promocyjnych). W zadnej z badanych gmin nie wskazano jednakze innych niz podanych w
kwestionariuszu przyktadéw dziatan i instrumentow.

Organizacja i finansowanie dzialalno$ci promocyjnej
Podmiotami odpowiedzialnymi za stosowanie narzedzi promocyjnych s
w gléwnej mierze organy wiladzy wykonawczej, ale mogg by¢ nimi takze réznego rodzaju jednostki
wyodrgbnione do prowadzenia dziatan w tym zakresie. W strukturze organizacyjnej badanych urz¢déw gmin

12 Badania przeprowadzone w 2005 r. na probie 75 gmin wojewddztwa mazowieckiego, wyniki w: M. Stawicki,
Wykorzystanie Internetu w rozwoju lokalnym przez wybrane gminy wojewodztwa mazowieckiego. W: Rola samorzadu w
zarzadzaniu rozwojem lokalnym i regionalnym (red.) M. Adamowicz, Wydawnictwo PWSZ Biala Podlaska, Biata Podlaska
2006, s. 148 i dalsze.



dziatalno$¢ promocyjna nie zajmowala znaczacego miejsca- tylko w dwoch urzedach wyodrebniono
stanowiska zajmujace si¢ tymi dziataniami. Tylko w 6 urzedach gmin (20% ogohi) wystepowata inna jednostka
organizacyjna o nazwie nie sugerujacej kompetencji promocyjnych, ktéra zajmowata si¢ m.in. réznymi
aspektami tej dziatalnosci, a w 11 (36,67% ogotu) urzedach byla to jednostka organizacyjna posrednio
zwigzana z marketingiem terytorialnym, w ktorej nazwie znajdowata si¢ kategoria z zakresu promocji typu:
komunikacja, czy wspolpraca z klientem, itp. Nalezy zatem zauwazy¢, ze az w 13 urzgdach — 43,33%
badanych kompetencje w zakresie promocji rozdzielane byty miedzy rézne komorki i stanowiska.

Wydawatoby si¢, ze brak jednostek promocyjnych w gminach stosunkowo czgsto zmusza je do korzystania
ze statego doradztwa lub chociazby doraznego poradnictwa w tym zakresie. Jednakze, az w 17 urzedach gmin
(56,67% ogo6hu) nie konsultowano podejmowanych dziatan promocyjnych ze specjalistami (firmy doradcze,
agencje rozwoju itp.) w tej dziedzinie. Jezeli w ogdle, to najczesciej dziatania te konsultowane byly z
agencjami rozwoju regionalnego (LFR) — 13 wskazan (43,33%), osrodkami i firmami konsultingowymi — 10
wskazan (33,33%), biurami i agencjami reklamowymi — 8 wskazan.

W przypadku badanych jednostek gminnych najpowszechniejsza forma realizacji dziatan promocyjnych
(14 wskazan — 46,67% ogoétu) bylo przygotowywanie koncepcji catosci dziatan we wlasnym zakresie i
czgsciowa
(w ramach mozliwosci finansowych) realizacja w zakresie urzedu gminy. Tworzenie koncepcji i realizacja
wigkszo$ci dziatan marketingowych przez urzad przy niewielkim wsparciu podmiotéw zewngtrznych
wystgpita w przypadku 12 urzgdow — 40% ogoétu. Rzadziej stosowang formg byto zleca-nie catego
wykonawstwa dziatan marketingowych podmiotom zewnetrznym — 4 wskazania.

W badanych gminach istotnym utrudnieniem dla implementacji dzialah promocyjnych byla niska
aktywnos$¢ w podnoszeniu kwalifikacji w zakresie marketingu przez przedstawicieli samorzadu. Jedynie w
4 urzedach brali oni udzial w szkoleniach dotyczacych tematyki marketingu, z czego w jednym przypadku
byli to wylacznie przedstawiciele wladzy, a w pozostatych trzech, zar6wno przedstawiciele wtadzy, jak i
pracownicy administracyjni urzgdu. Takze czestotliwos$¢ tych szkolen nie byta optymalna dla poglebiania
wiedzy i zdobywania kompetencji w dziatalno$ci marketingowej -
w jednym tylko przypadku odbywaty si¢ one stale, a w pozostatych sporadycznie. Wskazywanym
organizatorem byty tu prywatne firmy konsultingowe.

Istotnym uwarunkowaniem aktywnos$ci marketingowej, w tym promocyjnej jest zasobnos$¢ budzetéw
gminnych oraz stopien priorytetowo$ci powyzszych dziatan. Skala wydatkow na dziatania marketingowe w
badanych gminach przedstawiata si¢ nastgpujaco (tabela 4).

Generalnie w badanych gminach odnotowano niski poziom wydatkéw na dziatalno$¢ marketingowa,
zwazywszy zwlaszcza na fakt, ze wigkszo$¢ tych wydatkow przeznaczana byta na promocje. Wydatki
ponizej 5000 zt wystgpity az w 13 gminach (43,3% ogétu), wydatki ponizej 15000 zt odnotowano tgcznie
w 22 gminach 73,3% badanych. Tylko w przypadku dwdch gmin — Wiodawa (ok. 300000 zt) i Terespol
(ok. 190000 zt.) wydatki te przekroczyly 100000 zt., jednocze$nie w tych gminach stanowily one naj-
wiekszy udziat w wydatkach ogétem odpowiednio 3,2% oraz 1,8%. Informacje odnosnie udziatu budzetow
marketingowych w budzetach ogétem zawarte sa na wykresie 1.

Tab. 4. Budzety marketingowe badanych gmin w 2004 r.

Warto$¢ wydatkow w zi Liczba wskazan % ogotu % skumulowany
0 3 10,0 10,0
do 5000 10 333 433
powyzej 5000 5 16,7 60,0
a ponizej 10000

powyzej 10000 4 13,3 73,3
a ponizej 15000

powyzej 15000 4 13,3 86,6
a ponizej 20000

powyzej 20000 a ponizej 1 33 89,9
30000

50000 1 3.3 93,2
190000 1 3.3 96,5
300000 1 3.3 100.0

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan w urzedach gmin
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Wykres 1. Budzety marketingowe badanych gmin
(jako % wydatkow ogotem) w 2004 r.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan w urzedach gmin

Generalnie udzial wydatkéw marketingowych w wydatkach ogétem ksztattowat si¢ ponizej 1% — 28
gmin (93,3% ogoétu). W przypadku az 25 gmin (83,3,% badanych) udziat ten byt nawet nizszy niz 0,5%.
Nalezy zatem zauwazy¢, ze ani w uj¢ciu absolutnym, ani tez wzglednym skala wydatkow marketingowych
nie byta wysoka. Pozytywnym faktem jedynie jest to, ze
w okresie 2002-2004 w przypadku 7 gmin wydatki te wykazaly wzrost, w 22 przypadkach stabilizacj¢ i

tylko w jednej gminie spadek.



Podsumowanie i wnioski

Przedstawiona analiza aktywnos$ci promocyjnej w wybranych urzgdach gmin wiejskich wojewddztwa
lubelskiego pozwala na wysnucie nastgpujacych wnioskow:

- w badanych gminach stosowano dosy¢ szeroki wachlarz instrumentdw promocyjnych, ale
czestotliwo$¢ ich stosowania byta stosunkowo niska, co niewatpliwie utrudnia realizacj¢ funkcji
informacyjnej promocji oraz utrwalania wyrazistego wizerunku gmin, zarowno ws$rod podmiotéw
lokalnych, jak i wobec otoczenia zewnetrznego;

- w badanych gminach stwierdzono takze generalnie niska aktywno$¢ przedstawicieli samorzadu w
zakresie promocji gospodarczej gmin;

- dziatalno$¢ promocyjna nie znajdowata na ogdét odrgbnego umiejscowienia w strukturze
organizacyjnej badanych urzedéw gmin;

- istotnym utrudnieniem realizacji dzialan promocyjnych byly takze czesto niska ich priorytetowosé
oraz ograniczone budzetowe mozliwosci finansowania, co przektadato si¢ na niski poziom wydatkéw na
cele promocyjne;

- implementacje dziatan promocyjnych utrudniala takze niska aktywnos$¢ przedstawicieli samorzadu w
podnoszeniu kwalifikacji w zakresie marketingu terytorialnego.

Streszczenie

W pracy przedstawiono teoretyczne aspekty promocji jako narzedzia komunikacji i informowania o
gminie oraz wyniki badan aktywnoS$ci promocyjnej w wybranych urzgdach gmin wiejskich wojewodztwa
lubelskiego.

Analizie poddano zakres i czgstotliwo$¢ stosowania réznych narzedzi promocyjnych, w tym takze
promocji gospodarczej. Szczegolng uwage po-Swigcono wykorzystaniu sieci internetowej jako narzedzia
promocji.

Zbadano takze uwarunkowania rozwoju dziatalno$ci promocyjnej wynikajace m.in. z mozliwosci
finansowych budzetéw gmin oraz aktywnosci przedstawicieli samorzagdu w podnoszeniu kwalifikacji w
zakresie marketingu terytorialnego.



PROMOTION ACTIVITIES IN COMMUNES' OFFICES ON THE EXAMPLE OF SELECTED
RURAL COMMUNES IN LUBELSKIE VOIVODESHIP

Key words: promotion, PR, rural communes.

Summary

In this paper the authors present theoretical aspects of promotion as the tool of communication and

information about commune and also results of studies of promotion activities in selected rural communes
in Lubelskie voivodeship.

The authors analyzed the range and frequency of using by the local government particular promotion

instruments with the special emphasis put on economic promotion. The authors focus their attention on
using of Internet network as a promotion instrument.

In this paper different conditions of promotion activities was analyzed for example the financial

possibilities and activities of representatives of communes in improving their qualifications when it comes
to territorial marketing.
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