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Wstep

Promocja w marketingu terytorialnym stanowi zbiér czynnosci podejmo-
wanych przez wladze gminne w celu poinformowania o cechach produktu
gminnego oraz przekonania okreslonej grupy nabywcéw do jego nabycia'.
Promocja stanowi narzedzie komunikowania sie z otoczeniem wewnetrz-
nym i zewnetrznym gminy. Przekazywana przez urzad gminy informacja
prawna, gospodarcza czy spoleczna powinna byc¢ nie tylko rzetelna, ale
i podana w przystepnej formie, a dopiero wéwczas moze istotnie przyczynic
si¢ do wsparcia proces6w rozwojowych w gminie.

Profesjonalnie przetworzone, zinterpretowane oraz zaprezentowane pa-
kiety informacji gospodarczych, dodatkowo poparte autorytetem wiadz
lokalnych, sg bowiem waznym czynnikiem zmniejszajacym niepewnos$é
inwestowania, tworzenia nowych rodzajéw dziatalnosci czy zmiany profilu
dotychczasowej dziatalnosci. Atrakcyjnie natomiast zaprezentowana oferta
turystyczna moze faktycznie zwiekszy¢ naplyw turystéw. Informacje doty-
czace mozliwosci uzyskania kredytu na inwestycje proekologiczne beda
z pewnoscia sprzyjaé poprawie jakosci srodowiska, a precyzyjnie opraco-
wany i przekazany na zewnatrz obraz danej gminy przyczyni si¢ po wytwo-
Izenia si¢ pozytywnego wizerunku jednostki takze w otoczeniu zewnetrz-

nym.

'P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo PWE,
Warszawa 1994, s. 90.
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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 spro-
wadzac sie bedzie do*:

pomocy w okresleniu celéw i tworzeniu planéw strategicznych danej
jednostki;

zmniejszania ryzyka btednych decyzji dotyczacych rozwoju lokalnego;
zmniejszania niepewnosci zwiazanej z prowadzeniem dzialalnosci
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 wiladz lokalnych jest zatem tworzenie kompleksowej,
aktualnej, dokladnej i wiarygodnej bazy informacyjnej. W tego typu bazie
powinny przede wszystkim znalez¢ si¢ informacje dotyczace®:

tendencji zmian na rynkach lokalnych i ponadlokalnych;

stanu miedzynarodowych stosunkéw gospodarczych;

przepis6w prawnych;

lokalnych zasobéw;

funkcjonowania stuzby zdrowia, oéwiaty, stanu bezpieczeristwa publi-
cznego;

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

wymogéw ekologicznych, norm jakosciowych, zasad bezpieczenstwa
uzytkowania itp.;

mozliwosci pozyskania kredytéw, funduszy wsparcia, porgczen;
mozliwoséci wspétpracowania z innymi podmiotami gospodarczymi.

W celu skutecznego zarzadzania dana jednostka samorzadu konieczne
jest odpowiednie ksztaltowanie jej wizerunku jako sumy opinii, odczuc i wra-
zen zwiqzanych z danym obszarem. Wizerunek rozpatrywany jest w zasadzie
w kontekscie dwdch plaszczyzn, z ktorych jedna odzwierciedla to, z czym odbior-
ca faktycznie ma stycznos¢, a druga przedstawia to, jak odbiorca postrzega

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

*J. Penc, Decyzje w zarzadzaniu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly biznesu, Krakéw
1997, s. 187.
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i ocenia to, czego doswiadcza®. Odnoszac sie do tej drugiej plaszczyzny
wizerunku, nalezy zauwazy¢, ze chociaz gminy konkuruja miedzy soba
w oparciu o obiektywnie istniejacy na ich terenie zbiér czynnikéw i uwarun-
kowan, ktére wyznaczajq okreslony w danym momencie poziom atrakcyj-
nosci dla potencjalnych uzytkownikéw. Méwiac o atrakcyjnosci gmin,
musimy pamietaé, ze wyboru lokalizacji dokonuje przedsigbiorca lub oby-
watel i jest to wybér oparty na przestankach subiektywnych, w tym takze na
informacjach mogacych si¢ w sposéb istotny rézni¢ od stanu obiektywnie
istniejacego’. Zatem ksztaltowanie pozytywnego wizerunku gminy staje sig
niezwykle istotne dla korzystnego odbioru jej atrakcyjnosci. Nalezy jednak
kreowa¢ wizerunek realny a nie wyidealizowany, poniewaz w ujeciu dlugo-
falowym takie dzialanie mogloby przynies¢ odwrotne niz oczekiwane
rezultaty. Kreowaniu wizerunku gminy stuza zwlaszcza instrumenty public
relations. Nalezy przyjac za A. Potoczek®, ze public relations to przemyslane,
planowane i systematyczne starania wytworzenia i podtrzymywania wzajem-
nego zrozumienia miedzy organizacjq a jej otoczeniem. Public relations defi-
niowane jest takze jako funkcja zarzadzania, ktéra: identyfikuje, nawiqzuje
i podtrzymuje korzystne relacje miedzy organizacjq i roZnymi grupami’.

Wsréd form dzialan public relations wyréznimy przede wszystkim:

» wspélprace z mediami - o§wiadczenia, komunikaty prasowe, wywiady
radiowe i telewizyjne, konferencje prasowe, sprawozdania pracowni-
kéw i inne;

* dzialalno$é wydawnicza - artykuly i publikacje, broszury, ulotki, gazet-
ki, interaktywna strone w Internecie, druki okolicznosciowe;

" wystawy i prezentacje gminy;

* wydarzenia okolicznosciowe, ktdre przyciagaja media;

» finansowe wsparcie celéw spolecznych i charytatywnych;

* wreczanie drobnych upominkéw (teczki, kalendarze itp.);

= festyny oraz imprezy masowe dla mieszkancow itd.

Odpowiednio wykreowany wizerunek gminy moze sta¢ si¢ elementem
tworzacym jej przewage konkurencyjna. Dzialania z zakresu public rela-
tions powinny natomiast stanowic jeden z priorytetéw w ramach dziatalno-

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

°B. Winiarski, Czynniki konkurencyjnosci regionéw. W: Konkurencyjnos¢ regionéw
(red.) M. Klamut, Wydawnictwo AE im. Oskara Langego we Wroclawiu, Wroclaw 1999,
s. 53.

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

7 A. Zdrojewska, Planowanie dziatari public relations, czyli co profesjonalista wiedzied

powinien, Fundacja ,Opoka” 2004, s.30.
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éci marketingowej gminy. Szczegélna rola komunikacji marketingowej
z otoczeniem oraz dzialan zwiazanych z ksztaltowaniem public relations
wynika chociazby ze wzgledu na fakt, iz krag adresatéw tych dzmlan jest
znacznie szerszy niz adresatéw reklamy czy innych form promocji’.

Cel

Celem pracy bylo przedstawienie aktywnosci wiadz gminnych w stoso-
waniu instrumentéw promocyjnych, w tym w zakresie promocji gospodar-
czej oraz organizacyjnych i finansowych uwarunkowan dzialalnosci promo-
cyjnej wladz gminnych na przykladzie wybranych gmin wiejskich woje-
wodztwa lubelskiego.

Metody i obszar badan

Realizacja powyzszego celu dokonana zostala w oparciu o wyniki badan
wlasnych przeprowadzonych w 3 kwartale 2005 r. przy pomocy wywiadu
poglebionego standaryzowanego z przedstawicielami witadz samorzado-
wych w 30 gminach wiejskich wojewédztwa lubelskiego. Wybrane do
badari gminy sa przedstawicielami i reprezentantami (ze wzgledu na poziom
rozwoju mierzony wartoscia dochodéw wilasnych budzetéw gmin w przeli-
czeniu na 1 mieszkanca) poszczegélnych podregionéw wojewdédztwa lubel-
skiego (jednostek z poziomu NUTS 3) (tabela 1).

Tab. 1. Charakterystyka badanych gmin

Nazwa gminy, poziom dochéd wtasnego Powiat Podregion
budzetu gminy na 1 mieszkanca w z! - 2003 .
Dreléw - 272,85; Sosnoéwka - 375,98; bialski
Terespol - 822,79
Siemien - 252,82 parczewski bialsko.
Kakolewnica Wschodnia - 224,35 radzynski podissi
Wiodawa - 578,38 wlodawski
Bilgoraj - 320,27; Lukowa - 709,79 bilgorajski
Dubienka - 412,2; Sawin - 338,18 chelmski
Dothobyczéw - 381,07 hrubieszowski | chelmsko-
Fajstawice - 348,76 krasnystawski zamojski
Tarnawatka - 290,3 tomaszowski
Grabowiec - 313,53; Nielisz - 269,83 zamojski

® M. Czornik, Promocja miasta, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 1998, s. 49-
51.
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Chrzanow - 238,22 janowski

Krasnik - 309,29; Zakrzéwek - 279,13 krasnicki

Kamionka - 347,25; Usciméw - 477,08 lubartowski

Borzechéw - 235,61; Niemce - 569, 00; lubelski

Puchaczéw - 1782.,6 teczvniski labelski
Serokomla - 230,95; Trzebieszéw - 329,66 tukowski

Laziska - 343,49 opolski

Konskowola - 463,6 pulawski

Nowodwér - 199,49 rycki

Melgiew - 588,19 swidnicki

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie BDR 2003
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Dzialalnos¢ promocyjna w badanych gminach - wyniki badan

Z.akladajac niski stopien kompleksowego podejscia do marketingu oraz
powszechne utozsamianie marketingu z promocja i fakt, ze to dzialania pro-
mocyjne, stanowig punkt wyjscia do szerszego zastosowania marketingu w
gminach, badaniu poddano gtéwnie aktywnos¢ promocyjna urzedéw gmin.

Ze¢ wzgledu na fakt, Zze promocja stanowi powszechnie dominujacy
instrument aplikacji marketingu w gminach, zaréwno w teorii, jak i w prak-
tyce wskazuje si¢ na szeroki wachlarz mozliwych do zastosowania i stoso-
wanych srodkéw promocyjnych’. Katalog stosowanych narzedzi promocyj-
nych zréznicowany jest wyraznie w zaleznosci od statusu gminy (miejski,
wiejski), ale i w gminach wiejskich promocja stanowi najbardziej rozpozna-
ny i wykorzystywany instrument marketingowy.

W badanych gminach takze stosowano dosy¢ szeroki wachlarz instru-
mentow promocyjnych. W kwestionariuszu oprécz wyréznionych dziatan
dano mozliwo$¢ ankietowanym wskazania dodatkowych wypracowanych
przez gminy instrumentéw, ta mozliwos¢ zostala wykorzystana tylko
w jednym przypadku (Melgiew) i wskazano tu hejnal. Rozklad odpowiedzi
ankietowanych odnosnie stosowanych w gminach narzedzi i dzialan pro-
mocyjnych zawiera tabela 2.

Biorac pod uwage ogdlng liczbe (18) wymienionych w kwestionariuszu
instrumentéw i dzialan promocyjnych, najczesciej w gminach stosowano
lacznie 12 - sytuacja taka wystapila w osmiu gminach - 26,7% ogéhu, 11
lacznie stosowano w 6 gminach - 20% badanych, a 10 w 5 gminach - 16,7%
ogotu. Najwigcej instrumentéw - 13 stosowano w 3 gminach (10% ogétu),
podobnie najmniej - 7 i 8 takze w trzech gminach. W dwéch gminach
stosowano 9 z wymienionych instrumentéw i dzialann promocyjnych.

Stopien wykorzystania poszczegélnych instrumentéw i dziatar wskazuje,
ze najbardziej popularnymi byly: tablice ogloszeniowe oraz promocja na
nosnikach multimedialnych (strony internetowe), informacje dla prasy,
organizacja festynow, kiermaszy, dni miejscowosci, dozynek, konkurséw
dla mieszkancow, wywiady prasowe, sponsorowanie imprez, utrzymywanie
wigzi ze spolecznosciami lokalnymi. Najmniej wykorzystywanymi instru-
mentami i dzialaniami marketingowymi byly: udzialy w konkursach, promo-
cja poprzez charakterystyczne kolory, flaga, imprezy charytatywne, plakat
reklamowy, promocja przez gadzety, czasopisma gminne oraz spotkania,
svmpozja, konferencje, uczestnictwo w targach promocji gmin. Nalezy zatem
zauwazyc, ze w badanych gminach znany i wykorzystywany byl obszerny
katalog instrumentéw i dzialari promocyjnych, chociaz wyrézni¢ mozna tez

Q S ) .
B. Gajdzik, Promocja w gminach - teoria a praktyka, -Marketing i Rynek” 10/2000,

s. 20-22.
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takie instrumenty i dzialania, zwlaszcza w ramach public relations, w przypad-
ku ktérych zakres stosowania byt zdecydowanie niedostateczny np.: spotkania,
sympozja, konferencje, uczestnictwo w targach promocji gmin, dzialalnosé
wydawnicza w postaci czasopism gminnych oraz udzial w konkursach. Wy-
mienione dzialania moglyby stuzy¢ efektywnemu przekazowi informacji
o gminie wsréd uzytkownikéw, ale i w srodowisku zewnetrznym (czesto
ponadlokalnym).

Tab. 2. Instrumenty promocji wykorzystywane w badanych gminach

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

Sponsorowanie imprez 27 90,00 4,15
Promocja przez gadzety 12 40,00 3,50
Plakat reklamowy 12 40,00 3,25
Promocija na nosnikach multimedialnych, 23 76,70 5,00
Reportaze o gminie 24 80,00 1,76
Folderv/katalogi, informatorv 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 4,76
Informacje dla prasy 29 96,70 3,72
Czasopisma gminne 14 46,70 4,64
Spotkania, sympozja, konferencje, 14 46,70 2,78
Imprezy charytatywne 11 36,70 2,27
Organizacja festynéw, kiermaszy, dni 29 96,70 4,83
miejsco-wosci, dozynek, konkurséw dla

Utrzymywanie wiezi ze spolecznosciami 27 90,00 4,59
Udziat w konkursach 5 16,60 3,00
Inne 1 3,30 5,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badad w urzedach gmin- kwestionariusz nr 1,
*wskazania czestotliwosci: 5 - stale, 4 - czesto, 3 - czasami, 2 - bardzo rzadko, 1 - spora-

dycznie.

Znacznie gorzej przedstawia si¢ sytuacja w zakresie czestotliwosci
stosowania wymienionych instrumentéw i dziatan promocyjny(.:h, a nalezy
podkresli¢, ze wyzsza czestotliwosc przeklada si¢ na wie.lfsza ich skutecz-
nosé. Tylko w przypadku: sponsoringu imprez, promocjl poprzez SFI‘OIIOQ.
internetowa, tablic ogloszeniowych, czasopism gminnych’ oraz organizacji
festynéw, kiermaszy, dni miejscowosci, dozynek, konkur.sow.dla I.meszkan-
céw i utrzymywania wiezi ze spolecznosciami lokalnymi, dzialania zostaly
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okreslone przewaznie jako czeste i stale (Srednia czestotliwos¢ powyzej 4).
Wiekszos¢ dzialan podejmowana byla stosunkowo rzadko (srednia ocena
ponizej 3), w tym: udzial w konkursach, imprezy charytatywne, spotkania,
sympozja, konferencje, uczestnictwo w targach promocji gmin, wywiady pra-
sowe, promocja poprzez flage i charakterystyczne kolory, dziatalnos¢ wydaw-
nicza w postaci folderéw, katalogéw, informatoréw gospodarczych, broszur,
ulotek o gminie oraz reportaze o gminie.

Wsréd wymienionych instrumentéw i dziatari promocyjnych na szczegélng
uwage zastuguje wykorzystanie sieci internetowej. Najczesciej przyjmowato
ono forme wiasnej strony www, w pojedynczym przypadku (Wlodawa) byla to
dodatkowo reklama w Internecie. Ta forma promocji jest nie tylko niezwykle
skutecznym kanatem komunikacji z podmiotami zewnetrznymi z kraju, czy
nawet z zagranicy (zwtlaszcza w przypadku oferty turystycznej), ale takze coraz
bardziej popularnym wewnetrznym Zrédlem komunikacji miedzy urzedem
a podmiotami z gminy. W pracy zbadano zatem wykorzystanie gminnych
stron www dla przyciagania inwestoréw zewnetrznych, promocji lokalnych
przedsiebiorcéw, imprez o zasiegu ponadlokalnym oraz dostarczania niezbed-
nych informacji i porad dla mieszkancéow.

Abstrahujac od wartosci poznawczych i estetycznych nalezy zauwazyd, ze
wigkszos$¢ badanych urzedéw posiadala zaréwno strone oficjalna - portal, ale
tez strone Biuletynu Informacji Publicznej'® - 22 gminy (73,3% ogélu). Dwie
gminy posiadaly tylko strone oficjalna. Wsréd pozostalych 4 (13,3% ogétu) nie
miato nawet obligatoryjnej strony BIP, a 2 posiadaly tylko te strone. Strone BIP
posiadalo zatem lacznie 26 z badanych gmin - 86,7% og6lu, co ksztaltuje sie na
poziomie zblizonym do sredniej dla ogétu gmin wiejskich w Polsce'’. Charak-
terystyke oficjalnych stron internetowych badanych urzedéw gmin zawarto
w tabeli 3.

Tylko w jednej z badanych gmin wystapila wersja obcojezyczna strony
internetowej (angielska), co niewatpliwie swiadczy, zwlaszcza w przypadku
gmin o rozwinigtej funkcji turystycznej, o niedocenianiu roli Internetu
w promocji w otoczeniu ponadlokalnym. Fakt braku posiadania obcojezycz-
nej wersji strony internetowej swiadczy o malym zainteresowaniu w kon-
kurowaniu o przyciagniecie zagranicznych turystéw, czy inwestoréw.

' Obligatoryjny, ujednolicony system stron w sieci teleinformatycznej stworzony w celu
powszechnego udostepniania informacji publicznej (Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r.
o dostepie do informacji publicznej)
11 2 . v . . . .

M. ]J. Golen, Informatyzacja zarzadzania organizacjami publicznymi. W: Nowe zarza-

dzanie publiczne w polskim samorzadzie terytorialnym (red.) A. Zalewski, Wydawnictwo
SGH, Warszawa 2005, s. 58.
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Tab. 3. Charakterystyka oficjalnych stron internetowych badanych
urzedéw gmin

Elementy uwzglednione przy budowaniu strony Liczba | % ogétu
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 informac;ji 11 36,7
o tym, jak zatatwi¢ sprawy w urzedzie, mozliwosc¢ pobra-
nia formularzy ze strony

Promocja atrakcji turystycznych gminy na stronie 23 76,7
Promocja lokalnych przedsiebiorstw 11 36,7
Zamieszczenie informacji o przetargach 10 33,3
Kontakt w wéjtem droga elektroniczng 14 46,7
Zamieszczenie forum 2 6,7
Informacje gdzie i o jakie fundusze unijne rolnicy, 1 3,3
przedsiebiorcy moga sie ubiegad, itp

Zaproszenie na Sesje Rady Gminy 1 3,3

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Najczesciej (w 23 badanych jednostkach samorzadowych) na stronach
zamieszczone byly podstawowe informacje o gminie - jej walorach turysty-
cznych, instytucjach, organizacjach i srodowiskach aktywnie dzialajacych
na jej terenie. Informacje te byly jednak potraktowane na ogét bardzo
ogélnikowo, forma ich prezentacji nie byla zbyt atrakcyjna, a ponadto
niewiele miejsca poswigecono aktualnym wydarzeniom z zycia gmin. We
wszystkich posiadajacych strone urzedach gmin, zapewniony byl kontakt
elektroniczny, ale juz tylko w 11 (36,7% ogétu) petent bezposrednio magt
skontaktowac sie z wéjtem za pomoca listu elektronicznego. Stosunkowo
rzadko stosowane byly rozwiazania, ktére ulatwiaja zalatwianie spraw
petentom i skracajq czas Swiadczenia ustug (tylko w 11 urzedach na stronie
zamieszczono poradnik interesanta i umozliwiono pobér niezbednych dru-
kéw).

W przewazajacej liczbie badanych gmin 19 (63,3%) ogétu na stronie nie
umieszczono prezentacji lokalnych przedsigbiorstw majacej na celu ich
promocje. Niepokojacym jest réwniez fakt, ze tylko w 1/3 badanych gmin na
oficjalnej stronie urzedu zawarto informacje o przetargach, w kolejnych 9
informacje te zamieszczono tylko na stronie BIP, a az w 11 gminach (36,7%
ogotu) nie byly one upowszechnione na stronach. Dodatkowo nalezy podac,
ze tylko w szesciu gminach (20% ogétu) na stronie internetowej umieszczo-
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no ofertg inwestycyjna, z czego w przypadku 3 oferta ta zamieszczona byla
tylko na stronie BIP. Wyniki te nie ksztaltuja sie jednak gorzej niz w przy-
padku np. gmin wiejskich wojewddztwa mazowieckiego, gdzie wigkszosc¢
polozZonych 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 bada-
nych urzedéw, forum, informator o funduszach unijnych, czy powszechne
zaproszenie na Sesj¢ Rady Gminy. Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze na
zadnej z badanych stron nie zostaly lacznie zamieszczone wszystkie wyrdz-
nione 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 zwréci¢ uwage na niepokojacy
fakt, ze w badanej prébie 4 (13,3% ogoétu) nie posiadalo zaréwno strony
oficjalnej jak i strony BIP. Dokonujac natomiast analizy funkcjonalnosci
dostgpnych gminnych serwiséw internetowych nalezy zwrécié uwage na
nastepujace wystepujace tu niedoskonatosci:

- serwisy internetowe badanych gmin w niewielkim stopniu przyczy-
niaty si¢ do upowszechniania w otoczeniu produktu gminnego, ponie-
waz promocja ta miata zasieg krajowy (ogranicza to grono odbiorcéw
dzialan promocyjnych) i sam produkt promowany byt w ograniczonym
zakresie co widoczne bylo zwlaszcza w przypadku atrakcji turystycz-
nych i promoc;ji lokalnych przedsiebiorstw;

- serwisy te czesto niedostatecznie pelnily funkcje informacyjna wobec
petentow (braki w zamieszczaniu informatora dla obywateli, a jeszcze
czgsciej 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 migdzy przedstawicielami samorzadu a podmiotami z otoczenia
gminnego i otoczenia zewnetrznego (stosunkowo rzadka mozliwo$d
uzyskania kontaktu droga elektroniczna przedstawicielami wladzy
oraz bardzo mata popularnos¢ tworzenia internetowego forum gmin-
nego).

'* Badania przeprowadzone w 2005 r. na prébie 75 gmin wojewédztwa mazowieckiego,
wyniki w: M. Stawicki, Wykorzystanie Internetu w rozwoju lokalnym przez wybrane
gminy wojewédztwa mazowieckiego. W: Rola samorzadu w zarzadzaniu rozwojem
lokalnym i regionalnym (red.) M. Adamowicz, Wydawnictwo PWSZ Biala Podlaska,
Biata Podlaska 2006, s. 148 i dalsze.
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Jednakze nalezy podkresli¢, ze takze badania prowadzone dla gmin woje-
woédztwa mazowieckiego potwierdzaja, ze nowoczesne srodki komunikacji
jak na razie upowszechnily si¢ w zadawalajacym stopniu na terenach lepiej
rozwinietych, potozonych blizej duzych miast, a gminy wiejskie potozone na
peryferiach rzadko wykorzystuja Internet dla pobudzenia rozwoju lokal-
nego.

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

Stanowisko ds. obstugi inwestoréw stworzone bylo w 13 gminach, ale juz
tylko w 8 prowadzony byl rejestr ofert inwestycyjnych. Sporadycznie
(3 przypadki) podejmowana byla promocja produktéw i ustug lokalnych wy-
twércéw i nawiazywana wspélpraca o charakterze promocji gospodarczej
z innymi gminami. W Zadnej z badanych gmin wspétpraca miedzy urzedem
a lokalnymi przedsiebiorcami i promocja przedsigbiorczosci nie byta rozwi-
jana poprzez organizowanie konkurséw dla najaktywniejszych ze wzgledu
na funkcje produkcyjna czy spoleczna przedsigbiorstw. Badajac aktywnosc
przedstawicieli samorzadu odnosnie promocji gospodarczej ankietowanym
pozostawiono mozliwo$¢ wskazania wlasnych rozwiazan (instrumentow
promocyjnych). W zadnej z badanych gmin nie wskazano jednakze innych
niz podanych w kwestionariuszu przyktadéw dziatan i instrumentéw.

Organizacja i finansowanie dzialalnosci promocyjne;j

Podmiotami odpowiedzialnymi za stosowanie narzedzi promocyjnych sa
w gléwnej mierze organy wiladzy wykonawczej, ale moga by¢ nimi takze
réznego rodzaju jednostki wyodrebnione do prowadzenia dzialan w tym
zakresie. W strukturze organizacyjnej badanych urzedéw gmin dzialalnosé
promocyjna nie zajmowala znaczacego miejsca- tylko w dwoéch urzedach
wyodrebniono stanowiska zajmujace si¢ tymi dziataniami. Tylko w 6 urzedach
gmin (20% og6tu) wystepowaia inna jednostka organizacyjna o nazwie nie
sugerujacej kompetencji promocyjnych, ktéra zajmowala si¢ m.in. réznymi
aspektami tej dziatalnosci, a w 11 (36,67% ogo6tu) urzedach byla to jednostka
organizacyjna posrednio zwiazana z marketingiem terytorialnym, w ktérej
nazwie znajdowala sie kategoria z zakresu promocjl typu: komunikacja, czy
wspélpraca z klientem, itp. Nalezy zatem zauwazyC, ze az w 13 urzedach -
43,33% badanych kompetencje w zakresie promocji rozdzielane byly miedzy
r6zne komérki i stanowiska.
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Wydawaloby sie, ze brak jednostek promocyjnych w gminach stosunkowo
czesto zmusza je do korzystania ze stalego doradztwa lub chociazby doraznego
poradnictwa w tym zakresie. Jednakze, az w 17 urzedach gmin (56,67% ogéiu)
nie konsultowano podejmowanych dzialan 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% ogétu) bylo przygoto-
wywanie koncepcji calosci dzialan we wlasnym zakresie i czesciowa
(w ramach mozliwosci finansowych) realizacja w zakresie urzedu gminy.
Tworzenie koncepcji i realizacja wiekszosci dzialan marketingowych przez
urzad przy niewielkim wsparciu podmiotéw zewnetrznych wystapita w
przypadku 12 urzedéw - 40% ogélu. Rzadziej stosowana forma byto zleca-
nie calego wykonawstwa dzialan marketingowych podmiotom zewnetrz-
nym - 4 wskazania.

W badanych gminach istotnym utrudnieniem dla implementacji dziatan
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 wladzy, jak i pracownicy administracyjni
urzedu. Takze czestotliwos$é tych szkoleri nie byla optymalna dla pogle-
biania wiedzy i zdobywania kompetencji w dziatalnosci marketingowej -
w jednym tylko przypadku odbywaly sie one stale, a w pozostalych spora-
dycznie. Wskazywanym organizatorem byty tu prywatne firmy konsultin-
gowe.

Istotnym uwarunkowaniem aktywnosci marketingowej, w tym promo-
cyjnej jest zasobnos$¢ budzetéw gminnych oraz stopien priorytetowosci
powyzszych dzialan. Skala wydatkéw na dziatania marketingowe w bada-
nych gminach przedstawiala si¢ nastgpujaco (tabela 4).

Generalnie w badanych gminach odnotowano niski poziom wydatkéw
na dzialalno$¢ marketingowa, zwazywszy zwlaszcza na fakt, Ze wigkszos¢
tych wydatkéw przeznaczana byla na promocje. Wydatki ponizej 5000 zi
wystapily az w 13 gminach (43,3% ogétu), wydatki ponizej 15000 zl odnoto-
wano lacznie w 22 gminach 73,3% badanych. Tylko w przypadku dwéch
gmin - Wlodawa (ok. 300000 z1) i Terespol (ok. 190000 zl.) wydatki te
przekroczyly 100000 zl., jednoczesnie w tych gminach stanowily one naj-
wigkszy udzial w wydatkach ogélem odpowiednio 3,2% oraz 1,8%. Infor-
macje odnosnie udzialu budzetéw marketingowych w budzetach ogétem
zawarte sg na wykresie 1.
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Tab. 4. BudzZety marketingowe badanych gmin w 2004 .

Wartos¢ Liczba wskazan % ogotu % skumulowanv
0 3 10,0 10,0
do 5000 10 33.3 43.3
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 1 3,3 89,9

onizej 30000

50000 1 3.3 93.2
190000 1 3.3 96.5
300000 1 3.3 100.0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan w urzedach gmin

0, 001-01

Liczba wskazan

Wykres 1. Budzety marketingowe badanych gmin
(jako % wydatkéw ogétem) w 2004 r.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badari w urzedach gmin

Generalnie udzial wydatkéw marketingowych w wydatkach ogéiem
ksztaltowal sie ponizej 1% - 28 gmin (93,3% ogétu). W przypadku az 25
gmin (83,3,% badanych) udziat ten byl nawet nizszy niz 0,5%. Nalezy zatem
zauwazyd, ze ani w ujeciu absolutnym, ani tez wzglednym skala wydatkéw
marketingowych nie byla wysoka. Pozytywnym faktem jedynie jest to, ze
w okresie 2002-2004 w przypadku 7 gmin wydatki te wykazaty wzrost, w 22
przypadkach stabilizacje i tylko w jednej gminie spadek.
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Podsumowanie i wnioski

Przedstawiona analiza aktywnosci promocyjnej w wybranych urzedach
gmin wiejskich wojewddztwa lubelskiego pozwala na wysnucie nastepuja-
cych wnioskéw:

- w badanych gminach stosowano dosy¢ szeroki wachlarz instrumentéw
promocyjnych, ale czgstotliwos¢ ich stosowania byta stosunkowo niska, co
niewatpliwie utrudnia realizacje funkcji informacyjnej promocji oraz utrwa-
lania wyrazistego wizerunku gmin, zaré6wno wsréd podmiotéw lokalnych,
jak i wobec otoczenia zewnetrznego;

- w badanych gminach stwierdzono takze generalnie niskg aktywnosc
przedstawicieli samorzadu w zakresie promocji gospodarczej gmin;

- dzialalno$¢ promocyjna nie znajdowala na ogét odrebnego umiejsco-
wienia w strukturze organizacyjnej badanych urzedéw gmin;

- istotnym utrudnieniem realizacji dzialan promocyjnych byly takze
czesto niska ich priorytetowos¢ oraz ograniczone budzetowe mozliwosci
finansowania, co przekiadato si¢ na niski poziom wydatkéw na cele promo-
cyjne;

- implementacj¢ dzialan promocyjnych utrudniala takze niska aktyw-
nosc¢ 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 badari aktywnosci pro-
mocyjnej w wybranych urzedach gmin wiejskich wojewddztwa lubelskiego.

Analizie poddano zakres i czestotliwos¢ stosowania réznych narzedzi
promocyjnych, w tym takze promocji gospodarczej. Szczeg6lng uwage po-
swigcono wykorzystaniu sieci internetowej jako narzedzia promocii.

Zbadano takze uwarunkowania rozwoju dzialalnosci promocyjnej wyni-
kajace m.in. z mozliwosci finansowych budzetéw gmin oraz aktywnosci
przedstawicieli samorzadu w podnoszeniu kwalifikacji w zakresie marketin-
gu terytorialnego.
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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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