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WYKORZYSTANIE INSTRUMENT()W MARKETINGU TERYTORIALNEGO NA
OBSZARACH WIE]JSKICH WOJEWODZTWA WARMINSKO-MAZURSKIEGO
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Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie: Celem opracowania jest przedstawienie wybranych instrumentéw z zakresu marketingu terytorialnego kiero-
wanych przez wiadze samorzadowe wybranych gmin wojewo6dztwa warminsko-mazurskiego do przedsiebiorcdw. Rozwaza-
nia oparto na wynikach badan empirycznych przeprowadzonych w 2008 r. w gminach wiejskich i miejsko-wiejskich woje-
woédztwa warminsko-mazurskiego oraz analizie poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego gmin, przeprowadzonej z wyko-
rzystaniem miernika Hellwiga. Przekréj gmin wedtug miernika rozwoju Hellwiga pozwolit na odnotowanie wyraznych réznic
w naktadach na promocje gospodarcza gminy. Gminy o wyzszym poziomie rozwoju charakteryzowato bardziej holistyczne
podejscie do marketingu terytorialnego, podczas gdy gminy najstabsze skupiaty sie na marketingu minimalistycznym. Wyni-
ka¢ to mogto przede wszystkim z ograniczonosci srodkéw finansowych przeznaczanych w budzecie na promocje gminy,
zwlaszcza w gminach o nizszym poziomie rozwoju, w ktérych wptywy do budzetu byty nizsze w poréwnaniu z innymi bada-
nymi jednostkami, i w ktérych relatywnie wiekszy udziat procentowy wydatkéw budzetowych stanowity inwestycje ,twar-
de”. Badania wykazaly réwniez, iz w jednostkach o wyzszym i $rednim poziomie rozwoju stosowano szerszy wachlarz in-
strumentéw wspierania przedsiebiorczosci, niz w gminach o nizszym poziomie rozwoju, gdzie postugiwano sie jedynie in-
strumentami cenowymi i podatkowymi. Wéréd instrumentéw stosowanych przez samorzady gminne przewazaly formy
pasywne, niewymagajace inwencji, staran czy tez aktywnosci wtadz. Inwestorzy dostrzegali starania wtadz i walory obsza-
réw podmiejskich - tam wtasnie rejestrowano w 2010 r. kilkakrotnie wiecej firm w przeliczeniu na 10 tys. ludnosci niz
w obszarach wiejskich oddalonych.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, przedsiebiorczo$¢, rozwéj lokalny

Wstep

Marketing terytorialny stanowi stosunkowo no-
we pojecie, nie posiada zatem jednej definicji. Badacze
tematu wychodza zwykle od kategorii marketingu,
umiejscawiajac ja w przestrzeni geograficznej. Zda-
niem Gawronskiego (2010, s. 113), klasyczne instru-
menty marketingowe wymagaja dostosowania do
potrzeb marketingu terytorialnego, a samo terytorium
nalezy postrzegac¢ jako swoisty megaprodukt, agregat
subproduktéw, obejmujacy rezultaty kazdej dziatalno-
$ci, jaka odbywa sie na jego obszarze, podejmowanej
z mys$la o zaspokajaniu potrzeb mieszkancéw. Ow
megaprodukt H. Gawronski dzieli na dwie grupy ele-
mentow:

e  zasadnicze - terytorium jako cato$¢ ztozona ze
struktury  fizycznej, funkcji, dziatalnosci,
atmosfery i symbolicznych wartosci;

e  wspomagajace - obejmujace specyficzne ustugi,
udogodnienia, wtasciwos$ci dostepne na tym
terytorium.

Marketing terytorialny mozna wiec zdefiniowaé
jako catoksztalt podejmowanych dziatan majacych na
celu przyciaggniecie do jednostki terytorialnej przede
wszystkim inwestoréw, rozwoj lokalnych przedsie-

biorstw i promowanie korzystnego wizerunku jed-
nostki na zewnatrz, naglto$nienie jej atrakcyjnosci, tak,
aby o jej dobrym wizerunku wiedziato jak najwiecej
potencjalnych inwestoréw, turystow, potencjalnych
nowych mieszkancéw. To takze praca nad wizerun-
kiem jednostki na szczeblu regionalnym, krajowym,
a nastepnie miedzynarodowym, np. poprzez struktury
unijne (Okrasinski 2005, s. 4-5).

W literaturze spotka¢ mozna kilka typéw mar-
ketingu terytorialnego. Na przyktad, Rumpel i Siwek
(2006) przywotuja pie¢ jego typow:

e typ minimalistyczny, Kkoncentrujacy sie na
public relations, umieszczaniu informacji na
ulotkach, w mediach, na stronie internetowej
oraz prezentowaniu jednostki terytorialnej na

targach;
e region jako produkt marketingowy,
mechanicznie przenoszacy koncepcje

kompleksowego marketingowego zarzadzania
firma do warunkéw zarzadzania jednostki
terytorialnej;

e  partnerstwo sektora publicznego i prywatnego,
wynikajagce ze wspdlnych interesow oraz
wspétdzielenia ryzyka i kosztéw, umozliwiajace
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osiggniecie celdow, przekraczajacych mozliwosci
finansowe i organizacyjne jednej ze stron;

e  marketing przedsiebiorstw w sektorze publicz-
nym, polegajacy na promocji przedsiebiorstw
komunalnych (réwniez transportowych i rekre-
acyjnych), majacy na celu poprawe ich wizerun-
ku w oczach mieszkancow;

e typ maksymalistyczny - polegajacy na
holistycznym podejéciu do marketingu tery-
torialnego, poprzez prowadzenie interakty-
wnego dialogu z grupami docelowymi konsu-
mentow efektéw dziatan jednostki terytorialne;j.

Podstawowym miejscem rozwoju marketingu te-
rytorialnego w Polsce jest gmina, gdyz tam wtadze
samorzadowe pozostaja niejako najblizej mieszkan-
cOw (Kuzniar 2007). Zdaniem Okrasiniskiego (2005),
wladze lokalne powinny dziata¢ tak, by zaspokoic
potrzeby lokalnych i zewnetrznych inwestoréw, w taki
sposoéb, by przyciagna¢ ich do gminy, natomiast pro-
mocja powinna odbywa¢ sie wszelkimi mozliwymi
$rodkami. Konkurencyjno$¢ gminy powinna opieraé
sie m.in. na (Sekuta 2009): sprawnosci zarzadzania,
utrzymaniu korzystnej struktury gospodarki, wy-
ksztatceniu tozsamos$ci regionalnej i pozytywnego
wizerunku gminy, szerokim zakresie i wysokiej jakos$ci
ustug publicznych itp. Szromnik (2007) wyrdznit trzy
poziomy dziatann marketingowych jednostki teryto-
rialnej (rysunek 1).

Rynki docelowe
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Rysunek 1. Poziomy marketingu terytorialnego
Picture 1. Territorial marketing levels
Zrédto: Szromnik 2007, 5.39.

Celem opracowania jest przedstawienie wybra-
nych instrumentéw z zakresu marketingu terytorial-
nego kierowanych przez wtadze samorzadowe wy-
branych wojewdédztwa warminsko-mazurskiego do
przedsiebiorcéw.

Metoda badan

Badania empiryczne przeprowadzono w 2008 r.
na obszarach wiejskich wojewddztwa warminsko-
mazurskiego. Dla wszystkich gmin miejsko-wiejskich
i wiejskich obliczono syntetyczny wskaznik poziomu
rozwoju spoteczno gospodarczego przy zastosowaniu
metody wzorca rozwoju Hellwiga (Hellwig 1968; Po-
mianek 2010). Gminy zaszeregowano nastepnie
w 3 klasy. Do klasy A zakwalifikowano gminy o wyz-
szym poziomie rozwoju (15 jednostek) - miejsko-
wiejskie lub wiejskie o charakterze podmiejskim, sa-
siadujgce bezposrednio z granicami miast na prawach
powiatu Olsztynem i Elblagiem lub otaczajgce gminy
miejskie Gizycko oraz Ostréda. Przez obszar prawie
wszystkich jednostek klasy A przebiegaty gtéwne kra-
jowe szlaki drogowe. Do klasy B zakwalifikowano
jednostki o przecietnym poziomie rozwoju (70 gmin).
W Kklasie C, do ktorej zakwalifikowano gminy o niz-
szym poziomie rozwoju, znalazto sie ogétem 15 jedno-
stek, gtéwnie o statusie gminy wiejskiej. Byly to gminy
niesgsiadujgce bezposrednio z miastami wojewddztwa
warminsko-mazurskiego. Pie¢ jednostek sasiadowato
z granicg polsko-rosyjska, a dwie nalezaty do powia-
tow przygranicznych. Przez obszar siedmiu jednostek
z klasy C przebiegaty gtéwne drogi krajowe, pozostate
za$ byly potozone w pewnym oddaleniu od uktadu
komunikacyjnego kraju, a potgczenie z innymi gmina-
mi umozliwiaty drogi wojewddzkie i powiatowe. Byty
to wiec w znacznym stopniu jednostki peryferyjne.

Przestrzenny rozktad warto$ci miernika rozwoju
spoteczno-gospodarczego Hellwiga przedstawiono na
rysunku 2.

g
[ aminymegs e
Rysunek 2. Gminy miejsko-wiejskie i wiejskie wojewddztwa
warminsko-mazurskiego w podziale na 3 klasy wedlug
miernika rozwoju Hellwiga

Picture 2. Urban-rural and rural communes of Warmia and
Mazury Province divided into 3 classes according to the
development meter of Hellwig

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych BDR GUS.

Badaniem ankietowym objeto obszar wiejski po-
wiatéw ziemskich, w ktoérych udziat ludnosci wiejskiej
w ludnosci ogétem (wskaznik ruralizacji) przekraczat
50%. W ten sposéb wybrano 51 urzedéw gmin wiej-
skich i miejsko-wiejskich, natomiast odpowiedzi uzy-
skano z 30 jednostek samorzadowych.
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Instrumenty zarzadzania rozwojem lokalnym

Samorzad lokalny podejmuje decyzje w sprawach
swoich mieszkancéw, pamietajac jednak, ze sukces
podejmowanych dziatan zalezy od tego, czy spotecz-
nos¢ lokalna uczestniczy bezposrednio w sprawowa-
niu wtadzy (Wozniak 2003, s. 102). Radni gmin dys-
ponuja waznymi instrumentami oddzialywania na
gospodarke lokalng. Moga wspiera¢ lub odmawiaé
wsparcia inicjatywom gospodarczym mieszkancéw
gminy, moga zachowaé lub przeksztatci¢ strukture
gospodarki gminy. Samorzady lokalne sg uprawnione
do tworzenia strategicznych planéw rozwoju spotecz-
no-gospodarczego gminy, majg mozliwo$¢ promowa-
nia jej zasobow i osiggnie¢, a takze wystepowania
o dodatkowe $rodki z funduszy strukturalnych wspie-
rajace lokalne projekty. Faktyczna dziatalno$¢ samo-
rzadéw lokalnych wyznaczana jest z jednej strony
przez istniejgce warunki oraz skale niezaspokojonych
potrzeb mieszkancéw, z drugiej natomiast, przez po-
glady konkretnych oséb wchodzacych w sktad rady
gminy, stopien ich kreatywnosci i aktywnosci, a takze
kryteria, jakimi sie kieruja przy podejmowaniu decyzji
(Krzyzanowska 2006, s. 321).

Efektywne zarzadzanie rozwojem lokalnym pro-
wadzone powinno by¢ w oparciu o szereg dokumen-
tow programowych, do najwazniejszych nalezy zali-
czy¢: miejscowy plan zagospodarowania przestrzen-
nego (lub studium uwarunkowan i kierunkéw zago-
spodarowania przestrzennego), program ochrony
Srodowiska, strategie rozwoju gminy (plan rozwoju
lokalnego), plany finansowe i inwestycyjne. Dokumen-
ty planistyczne umozliwiajg precyzyjne okreslenie
kierunkéw rozwoju lokalnego, a takze koordynacje
i komplementarno$¢ ogétu dziatan prowadzonych
przez wiadze gminne.

Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospoda-
rowania przestrzennego, opracowywane przez rade
gminy zgodnie z zapisami Ustawy z dnia 8 marca 1990
r. o samorzqdzie gminnym (art. 18 ust. 5), oraz Ustawy
z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodaro-
waniu przestrzennym (art. 3 ust. 1) zawiera plany za-
gospodarowania obszaru gminy (terenéw pod zabu-
dowe, szlaki komunikacyjne, obszary chronione przy-
rodniczo itp.). Studium stanowi podstawe opracowa-
nia miejscowego planu zagospodarowania prze-
strzennego. Rada gminy przyjmuje studium poprzez
wydanie odpowiedniej uchwaty, nie speinia ono jed-
nak roli prawa miejscowego. Taki dokument jak stu-
dium byt opracowany we wszystkich badanych jed-
nostkach, w wiekszo$ci przypadkéw po roku 2000.
Warto nadmieni¢, ze dokument ten powinien wspoét-
gra¢ ze strategia rozwoju gminy i stanowi¢ podstawe
lokalnego programu wspierania przedsiebiorczosci
(jesli jest taki w gminie).

Z kolei wymoég sporzadzania lokalnych progra-
mow ochrony $rodowiska naktada na gminy Ustawa
z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony Srodowiska.

Projekt programu gminnego podlega zaopiniowaniu
przez odpowiednie wladze powiatowe. Lokalne pro-
gramy ochrony $§rodowiska opracowano w 80% bada-
nych gmin. W gminach o wyzszym poziomie rozwoju
program realizowany byt w 80% ankietowanych jed-
nostek, a w 20% gmin w chwili badania, trwatly prace
nad jego przygotowaniem. W gminach o $rednim po-
ziomie rozwoju program opracowano w 82% jedno-
stek, w 9% byt w przygotowaniu. W gminach klasy C
program ochrony S$rodowiska przygotowano we
wszystkich jednostkach. W wiekszo$ci gmin (17 jed-
nostek, tj. 71%) dokument opracowano po 2003 roku,
a w dwoch gminach - w roku 2003.

Innym, waznym dla programowania rozwoju
gmin dokumentem jest strategia rozwoju gminy. Sta-
nowi ona dokument koordynujacy zaré6wno gospodar-
czy, jak i spoteczny rozwdéj jednostki, na ktéorym opiera
sie zarzadzanie gming. Powinna, obok charakterystyki
ekonomiczno-spotecznej obszaru gminy, przedstawia¢
konkretne cele wraz harmonogramem ich realizacji.
Strategie rozwoju opracowuje rada gminy, zgodnie
z zapisami Ustawy o samorzqdzie gminnym (art. 18 ust.
6). Wszystkie badane jednostki posiadaty taki doku-
ment. W czterech gminach strategie opracowano
przed rokiem 2000 (13%), w pietnastu (50%) w la-
tach 2000-2002, zas w jedenastu (37%) po roku 2003.

W ponad potowie badanych gmin strategia roz-
woju byta opracowana na okres diuzszy niz 10 lat.
Okoto 37% ankietowanych jednostek posiadato stra-
tegie o horyzoncie czasowym 6-10 lat, za§ w co dzie-
siatej jednostce gminnej strategia zostata opracowana
na okres od 3 do 5 lat.

Az w 77% przypadkow strategia gminna opraco-
wana zostata przez ekspertéw spoza gminy. W poto-
wie badanych jednostek w przygotowaniu strategii
brali udziat pracownicy urzedu gminy. W prace nad
strategia angazowano rdéwniez gminnych liderows?
(ogétem w 30% jednostek). W gminach o wyzszym
poziomie rozwoju strategie byly przygotowywane
najczesciej przy wspoétpracy ekspertow, pracownikow
urzedu gminy i lokalnych lideréw, podczas gdy w po-
zostatych klasach gmin najcze$ciej zadanie to zlecano
firmom specjalistycznym z zewnatrz. Przygotowywa-
ne dokumenty planistyczne przy wspoétudziale lokal-
nych lideréw byly najprawdopodobniej blizsze rze-
czywistej sytuacji spoteczno-gospodarczej gminy, stad
rowniez odnotowywano wieksze sukcesy w ich reali-
zacji.

Dos$¢ powszechne deklarowanie korzystania
przez gminy z ustug eksperckich potwierdzajg badania
przeprowadzone na obszarze wojewddztwa warmin-
sko-mazurskiego oraz w wybranych gminach z obsza-
ru catego kraju (Dziemianowicz i in. 2006) - z ustug
ekspertow zewnetrznych korzystano w ponad potowie
gmin. Eksperci w przewazajacej czesci optacani byli

50 Osoby znane, powazane i odznaczajace sie aktywno$cig
w lokalnym $rodowisku.
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z budzetu gminy, nie za$ ze $rodkéw unijnych pro-
graméw pomocowych. Réwniez Blaszczyk (2004)
zwraca uwage na fakt, iz decydujaca role w funkcjo-
nowaniu spotecznosci lokalnych obok organéw samo-
rzadowych odgrywaja zespoty eksperckie. Podobne
wyniki badan publikuja Podstawka i Babuchowska
(2006), badajac wybrane gminy woj. warminsko-
mazurskiego w podziale na cztery stopnie rozwoju,
gdzie na przygotowywanie strategii przy wspétudziale
mieszkancéw gmin (lideréw) oraz pracownikéw urze-
du decydowano sie najczesciej w jednostkach o wyso-
kim poziomie rozwoju. Jak podkresla Fedyszak-
Radziejowska (2006), liderzy lokalni, jako osoby majg-
ce uznanie w lokalnym $rodowisku i znane ze szcze-
gblnej aktywnosci na rzecz innych, cenieni sg za zaan-
gazowanie w przygotowanie dokumentéw strategicz-
nych. Wyniki badan tej autorki wskazuja, iz najbar-
dziej znaczaca grupe lideréw lokalnych stanowia
przedstawiciele struktur samorzgdowych - radni,
cztonkowie witadz gminy, sottysi oraz delegaci izb
rolniczych, co moze wynika¢ m.in. z faktu, iz do rad
gminnych oraz innych struktur samorzadowych wy-
biera sie czesto osoby odgrywajace w spotecznosciach
lokalnych role przywédcéw lub organizatoréw zycia
spotecznego i gospodarczego.

Badania empiryczne w 3 klasach gmin wskazuja,
iz dla 76% jednostek jednym z gtéwnych powodéw
opracowania strategii rozwoju byta potrzeba prak-
tycznego jej zastosowania w programowaniu rozwoju
(w tym we wszystkich gminach klasy A). Na potrzeby
uzyskana $§rodkéw z programoéw i funduszy Unii Euro-
pejskiej wskazano w 59% gmin (jedynie gminy klas A
i B). Potrzebami planistycznymi kierowano sie w 55%
jednostek.

W prawie wszystkich jednostkach strategia roz-
woju byta przedtozona do wgladu dla mieszkancéw
w urzedzie gminy, przy czym w przypadku jednostek
0 nizszym poziomie rozwoju byla to jedyna forma
upublicznienia strategii gminnej. W wiekszosci gmin
o wyzszym i $rednim poziomie rozwoju strategia zo-
stata opublikowana na stronie internetowej Biuletynu
Informacji Publicznej lub na innej oficjalnej stronie
internetowej gminy. W 17% jednostek strategie
przedstawiano podczas réznego rodzaju lokalnych
zebran, uroczystosci itp.

Strategia rozwoju byta wdrazana catkowicie je-
dynie w 37% badanych jednostek, w tym w wiekszosci
gmin klasy A. Ogétem w 60% jednostek wdrazano
strategie czeSciowo (gléwnie w gminach klasy B i (),
co ankietowani uzasadniali przede wszystkim ograni-
czonymi $rodkami finansowymi (jedna trzecia gmin,
w ktérych udzielono takiej odpowiedzi), jak réwniez
koniecznoscig aktualizacji niektérych celéw strategii
W miare uplywu czasu oraz zmianami we wtadzach
gminnych. W gminach, gdzie wdrazanie strategii roz-
woju gminy jest monitorowane (po 40% gmin o wyz-
szym i$rednim poziomie rozwoju), jako osoby odpo-
wiedzialne za monitoring wskazywano najczesciej

rade lub pracownikéw urzedu gminy. W zdecydowa-
nej wiekszosci gmin nie prowadzono dziatan w tym
zakresie. Aktualizacji strategii dokonywano w 60%
gmin o wyzszym poziomie rozwoju oraz w 48% gmin
sprzecietnych”. Niepodejmowanie dziatann aktualiza-
cyjnych uzasadniano najczesciej brakiem potrzeby
oraz zbyt krotkim dotychczasowym okresem realizacji
strategii rozwoju.

W 80% gmin, obok celéw odnoszacych sie bezpo-
$rednio do poprawy stanu infrastruktury technicznej
i spotecznej, zapisano cele zwigzane z rozwojem
przedsiebiorczos$ci, m.in. dotyczace réznego rodzaju
szkolen, systemu zachet ekonomicznych dla podmio-
tow gospodarczych tworzacych nowe miejsca pracy,
promowania przedsiebiorstw dziatajacych w wybra-
nych branzach (turystyka, produkcja ekologiczna,
przemyst przetwoérczy itp.). Jedynie w 9% gmin klasy
B takich cel6w nie przewidziano w strategii, ttumaczac
ze s3 to gminy typowo rolnicze. Jest to o tyle istotne,
ze jak pisze Niedzielski (2000), samorzady lokalne
wspierajac jednostki gospodarcze, w rezultacie poma-
gaja samym sobie, gdyz drobne podmioty gospodarcze
sa w stanie uruchomi¢ niewykorzystane zasoby i ode-
gra¢ decydujaca role w rozwoju regionu. Na tym tle
nastepuje bowiem ozywienie lokalnych Zrédet rozwo-
ju gospodarczego.

Dla 63% badanych jednostek (tj. wiekszosci gmin
o wyzszym i Srednim poziomie rozwoju) strategia
rozwoju stanowita podstawowy dokument wytyczaja-
cy zakres planowania przedsiewzie¢. W pozostatych
jednostkach strategie wykorzystywano jedynie cza-
sami, przy planowaniu i realizacji dziatan operacyj-
nych w gminie (tak byto m.in. w gminach o nizszym
poziomie rozwoju).

Wybrane instrumenty marketingu terytorial-
nego skierowane do przedsiebiorcow

Oprocz instrumentéw planistycznych duze zna-
czenie w ksztattowaniu rozwoju lokalnego maja in-
strumenty marketingu terytorialnego. Jego istotg jest
nie tylko pozyskiwanie dla gminy inwestoréw, ktérzy
beda tworzy¢ nowe miejsca pracy oraz promowanie
gminy w celu przyciggniecia turystéw, lecz réwniez
dziatania majgce na celu przekonanie mieszkancéw do
nie emigrowania, poprzez m.in. budowanie poczucia
wspolnoty i patriotyzmu lokalnego (Noworél 2006).
Program promocji gminy byl opracowany jedynie
w 2 gminach miejsko-wiejskich, po jednej z klas A i B,
tj. w 7% badanych jednostek. W prawie potowie jed-
nostek (47%) promocja gminy zajmowata sie komorka
wyodrebniona w tym celu w strukturze urzedu gminy
(jednostki klasy A i B). W co dziesiatej jednostce funk-
cjonowato gminne centrum kultury i promocji
(w gminach o wyzszym i §rednim poziomie rozwoju).
W ponad jednej trzeciej jednostek zadania zwigzane
Z promocjg gminy przypisywano jednemu pracowni-
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kowi, ktory jednocze$nie byt odpowiedzialny za reali-
zacje innych zadan (w potowie gmin o $rednim i niz-
szym poziomie rozwoju).

Wtiasciwa promocja gminy na zewnatrz stanowi
istotny czynnik jej rozwoju i jest niezbedna w realiza-
cji strategii gminnej, a jej bezposrednim celem jest
przyciagniecie kapitatu krajowego i zagranicznego
(Ktodzinski 1997, s. 58). W 77% jednostek sponsoro-
wano imprezy kulturalne i sportowe, a w drugiej ko-
lejnosci wskazywano na wydawanie ulotek informa-
cyjnych (70% jednostek). Réwniez w 70% gmin wazna
role w promocji gminy na zewnatrz odgrywaty infor-
macje umieszczane na tablicach ogloszeniowych przy
urzedzie gminy (miasta i gminy) (rysunek 3).

sponsorowanie imprez kulturalnych i
p mp y | 7%

sportowych

wydawanie broszur i ulotek
informacyjnych

tablice ogloszeniowe |70°o

wywiady / informacje prasowe 7%

wywiady / reportaze telewizyjne i 1%

radiowe
wydawanie czasopisma gminnego 23%
spotkania, konferencje 23%

inne D3%

0% 20%  40%  60%  80%  100%

Rysunek 3. Rodzaje dziatan promocyjnych prowadzonych
w badanych gminach

Picture 3. Types of promotional activities in the surveyed
communes

Zrédto: badania wtasne.

W 80% gmin klasy A oraz 62% gmin klasy B za-
mieszczano informacje promujace gmine w prasie lub
udzielano wywiadéw. W 60% gmin o wyzZszym pozio-
mie rozwoju oraz 19% gmin ,$rednich” organizowano
spotkania i konferencje oraz przygotowywano repor-
taze telewizyjne. Czasopismo gminne wydawato 40%
jednostek samorzadowych z gmin klasy A oraz 19%
jednostek z gmin klasy B. Natomiast w gminach klasy
C wydawano czasopismo gminne, broszury informa-
cyjne oraz wieszano informacje promocyjne na tablicy
ogloszen przy urzedzie gminy.

W wiekszos$ci gmin w klasach o wyzszym i $red-
nim poziomie rozwoju oraz we wszystkich gminach
0 nizszym poziomie rozwoju istnialo stanowisko do
spraw promocji gospodarczej gminy. W potowie bada-
nych jednostek (z klas A i B) prowadzono wspotprace
z sgsiednimi gminami. Okoto 37% badanych samorza-
déw gminnych promowato produkty lokalne. W 13%
jednostek wspierano lokalne firmy poprzez organizo-

wanie targéw, wystaw itp., za§ w okoto 7% jednostek
prowadzono rejestry ofert inwestycyjnych, a takze
organizowano konkursy dla najaktywniejszych przed-
siebiorcow (w gminach o przecietnym poziomie roz-
woju). Wéréd innych dziatan promocyjnych wskazy-
wano na zamieszczanie ogtoszen w prasie regionalne;j,
promocje gminy zagranicg oraz na stronie interneto-
wej, a takze wydawanie ksigzek i albumoéw. Takie ro-
dzaje dziatan wpisuja sie wiec w typowe aktywnoSci
podejmowane przez samorzady gminne. Podobnie
badania Lizinskiej i Nazarczuka (2008) potwierdzaja
obserwacje, iz w wiekszo$ci gmin podejmowane sa
dziatania promocyjne, gtéwnie poprzez informacje
zamieszczane na stronach internetowych, prasie co-
dziennej i czasopismach branzowych, a takze poprzez
prezentowanie gminy na targach i réznego rodzaju
imprezach. Oprécz prowadzenia dziatan promocyj-
nych, poszukuje sie réwniez informacji o potencjal-
nych inwestorach.

W co dziesiatej badanej jednostce w 2007 roku
nie wykazano zadnych naktadéw na promocje gminy,
w 27% - nie przekroczyly one 10 tys. ztotych, za$
w kolejnych 13% wynosity od 11 do 50 tys. z1. W 17%
jednostek wydatki na promocje zawieraty sie w prze-
dziale 51-100 tys. z}, a w jednej gminie z klasy A prze-
kroczyty nawet 100 tys. zt. W gminach klasy A naktady
wynosity $rednio 84 tys. zt, w gminach klasy B - 24
tys. zt, a w gminach klasy C - 1 tys. zt. Wynika z tego,
ze im wyzszy poziom rozwoju jednostki, tym wyzsze
ponoszono naktady na promocje gospodarcza gminy.
W gminach, gdzie odnotowano wyzszy poziom wydat-
kéw na promocje gospodarcza, jednocze$nie zaobser-
wowano wyzszy poziom dochodéw wtasnych gminy
w przeliczeniu na 1 mieszkanca. Jak dowodza badania
Marks (2005), prowadzenie dziatan w zakresie pro-
mocji gospodarczej poza granicami gminy wplywa
dodatnio na poziom rozwoju ekonomicznego jednost-
ki.

Wyniki przeprowadzonych badan (Pomianek
2009) wskazuja na mniejszg aktywnos$¢ samorzadow
w stabszych gminach, nie tylko w wykorzystywaniu
posiadanych $rodkéw finansowych, lecz réwniez
w pozyskiwaniu zewnetrznego kapitatu, w ich przy-
padku szczegéblnie niezbednych do zmniejszania dy-
stansu rozwojowego.

W 93% urzedéw gminy nie byto osoby lub ko-
morki wyspecjalizowanej w obstudze inwestorow
krajowych lub zagranicznych. Ponadto, tylko w co
trzecim urzedzie gminy zatrudniano pracownikéw
odpowiedzialnych za dziatania zwigzane zrozwojem
i promocja przedsiebiorczosci. Pamietajac réwniez
o tym, ze jedynie w 7% jednostek opracowano plan
promocji gminy, mozna stwierdzi¢, zZe znaczenie dzia-
fan promocyjnych w pobudzaniu rozwoju gospo-
darczego gmin, w tym takze rozwoju przedsiebiorczo-
$ci, nadal nie jest w badanych gminach doceniane.

Kolejna kwestig podjeta w badaniach byta ocena
dziatann podejmowanych przez lokalne samorzady,
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majacych na celu przyciagniecie nowych inwestoréw,
a wiec i kapitatu, z zewnatrz. W 60% jednostek przed-
stawiano przedsiebiorcom mozliwos$ci zagospodaro-
wania istniejagcych obiektéow (gruntéw, budynkéw
i lokali) oraz informowano o preferowanych kierun-
kach rozwoju gminy. Wybrane formy prowadzenia
dziatalnos$ci gospodarczej promowano w 13% jedno-
stek. W 40% jednostek stosowano ulgi podatkowe, co
potwierdzaja takze badania Lizinskiej i Nazarczuka
(2008). W 20% jednostek wyodrebniono strefy ak-
tywnos$ci gospodarczej, za§ w jednej gminie utworzo-
no inkubator przedsiebiorczo$ci. Na obnizZenie optat
lokalnych zdecydowano sie w 17% gmin, w 10% jed-
nostek obnizano inwestorom optaty za ustugi komu-
nalne, awjednej gminie wspomagano inwestoréow
w zatatwianiu formalno$ci zwigzanych zrozpoczy-
naniem dziatalno$ci gospodarczej lub poprzez wyod-
rebnienie terendéw inwestycyjnych (por. rysunek 4).

informowanie o preferowanych

o
kierunkach rozwoju gminy 60%

I I
przedstawianie mozliwo$ci
zagospodarowania istniejacych obiektow

60%

wyodrgbnianie terenow pod inwestycje 50%
promocja atrakcyjno$ci inwestycyjnej
gminy

stosowanie ulg podatkowych 40%

utworzenie strefy aktywnosci

: 20%
gospodarczej

obnizanie oplat lokalnych 7%

promowanie wybranych formy
dziatalnosci gospodarczej l:l 13

obnizanie oplat za ustugi komunalne l:l 109

inne |:| 7%

0% 20% 40% 60% 80%

Rysunek 4. Sposoby zachecania potencjalnych inwestoréow
do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej na obszarze ba-
danych gmin

Picture 4. Methods of encouraging potential investors to
run economic activity in the surveyed communes

Zrédto: badania wlasne.

Rola lokalnych wtadz samorzadowych nie po-
winna ograniczac sie jedynie do pozyskiwania nowych
przedsiebiorcow. Istotne jest zapewnienie optymal-
nych warunkéw rozwoju firm juz istniejacych, utrzy-
manie dotychczasowej liczby miejsc pracy oraz pomoc
przedsiebiorcom, ktérzy napotkali bariery rozwoju
firmy (Ktodzinski 1997, s. 51). Jednym z instrumentow
wspierania lokalnej przedsiebiorczosci jest ustalanie
stawek podatkowych. Ramy stawek podatkéw lokal-
nych okresla Ministerstwo Finanséw, jednak od wtadz
samorzadowych zalezy, o ile stawki te bedg nizsze od
maksymalnych. Zgodnie z Ustawq z dnia 12 stycznia
1991 r. o podatkach i optatach lokalnych, rada gminy

w drodze uchwaty okre$la m.in. wysoko$¢ stawek
podatku od nieruchomosci, podatku od Srodkéw
transportowych, a takze optaty targowej. W 43% ba-
danych gmin stosowano ulgowe stawki podatku od
nieruchomosci, w 23% podatku rolnego, a w 17% od
Srodkéw transportu.

W ramach instrumentéw polityki cenowej, stuza-
cych rozwojowi przedsiebiorczosci (Kaminska 2002),
najcze$ciej wskazywano na ulgi przy sprzedazy mienia
komunalnego (w co piatej gminie), ulgi lub odroczenia
optat ustug komunalnych (w co 6smej gminie), a na-
stepnie ulgi i odroczenia optat za dzierzawe i wynajem
mienia komunalnego (w co dziesigtej gminie). Infor-
macji o stosowaniu takich instrumentéw nie udzielono
az w 65% badanych jednostek, co moze wskazywac¢ na
niestosowanie tego typu instrumentéw, badZ w skraj-
nych przypadkach niecheé upublicznienia takich dzia-
tan.

Wsréd pozostatych  instrumentéw  wsparcia,
w blisko jednej czwartej jednostek wskazywano
przedsiebiorcom mozliwosci uzyskania wsparcia fi-
nansowego w innych instytucjach. W co piatej gminie
wdrazano programy pomocy doradczej i organizowa-
no szkolenia dla przedsiebiorcé6w. W kilku gminach
deklarowano uproszczenie procedur zwigzanych
z prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej lub udzie-
lanie dotacji i pozyczek, a w jednej - utworzono bank
informacji o kwalifikacjach oséb bezrobotnych. Zbli-
zone wyniki badan w tym zakresie uzyskali réwniez
Kisiel i in. (2006).

Bioragc pod uwage typy gmin, w jednostkach
0 wyzszym i $rednim poziomie rozwoju stosowano
szerszy wachlarz instrumentéw wspierania przedsie-
biorczosci, niz w gminach o nizszym poziomie rozwo-
ju, gdzie postugiwano sie jedynie instrumentami ce-
nowymi i podatkowymi. Reasumujac, wsréd instru-
mentow stosowanych przez samorzady gminne w celu
wspierania lokalnych przedsiebiorstw, przewazaty
formy pasywne, niewymagajace inwencji, staran czy
tez aktywnosci wiadz (por. rysunek 5).
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ulgiw podatku od nieruchomosci 43

ulgi w podatku rolnym 23
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Rysunek 5. Instrumenty wspierania lokalnej przedsiebior-
czo$ci przez wladze badanych gmin

Picture 5. Instruments of supporting local entrepreneurship
by the surveyed communes’ authorities

Zrédto: badania wtasne.

Respondenci byli proszeni o wskazanie trzech
najwazniejszych biezacych zadan samorzadéw lokal-
nych. Jako najwazniejsze zadania wskazywano: rozwéj
infrastruktury technicznej, walke z bezrobociem, two-
rzenie wizji rozwoju gminy oraz rozwdj lokalnej
przedsiebiorczosci. Ranking wazno$ci zadan przed-
stawiono na rysunku 6.

rozw0j infrastruktury technicznej

walka zbezrobociem

tworzenie wizji rozwoju gminy

rozwdj lokalnej przedsigbiorczosci

rozwoj kultury i o§wiaty

rozwiazy wanie problemow opieki
spolecznej/zdrowotnej

pozyskiwanie kapitalu/inwestordw spoza gminy

indywidualne problemy mies zkancow

gospodarowanie mieniem komunalnym

poprawa sytuacji w rolnictwie 1,0

Rysunek 6. Ocena wazno$ci biezacych zadan samorzadu
gminnego wedtug respondentéw (w skali od 1 do 3, gdzie
3 najwazniejsze).

Picture 6. Assessment of the validity of the current munici-
pal government jobs according to the respondents (on a
scale of 1 fo 3, where the 3 most important).

Zrédto: badania whasne.

Infrastruktura techniczna stanowi rdzen kazdej
gospodarki i dlatego jej rozwdj na obszarach wiejskich
jest podstawowym warunkiem przyciggania inwesto-
réw i kapitatu, co skutkuje tworzeniem nowych miejsc
pracy dla lokalnej ludno$ci (Lewandowski 2002, s. 22).
W jednostkach z klasy A najwieksza wage przypisy-
wano potrzebom rozwoju infrastruktury technicznej
oraz tworzenia wizji rozwoju lokalnego, podczas gdy
w klasie C na pierwszym miejscu wsréd priorytetow
wymieniano walke z bezrobociem.

Respondenci poddali ocenie uwarunkowania
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej na terenie
badanych gmin (w skali 1-5, gdzie 1 - ocena niedosta-
teczna, 5 - ocena bardzo dobra). Wsrdd czynnikow
zwigzanych z lokalizacja gminy, najwyzej oceniano
atrakcyjno$¢ turystyczng jednostek (3,6) oraz dostep-
nos$¢ do gtéwnych szlakéw komunikacyjnych (3,5).
W kategorii infrastruktura techniczna najwyzsze noty
przyznano sieci telefonicznej (4,2) oraz sieci wodocia-
gowej. Wsrdd cech mieszkancéow najwyzej oceniono
wiek (3,3) oraz wyksztatcenie (3,2). Dziatania samo-
rzadu gminnego oceniano do$¢ wysoko - 4,1, w po-
réwnaniu ze $rednimi ocenami dziatan samorzadéow
powiatowych i wojewddzkich (po 3,4). W gminach
0 wyzszym poziomie rozwoju (grupa A) oceniono
bardzo wysoko blisko$¢ duzego osrodka miejskiego
(m. Olsztyn) oraz dostepno$¢ gtéwnych szlakéw ko-
munikacyjnych, natomiast atrakcyjnos¢ turystyczng na
poziomie zaledwie 3,5 (rysunek 7).
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Rysunek 7. Uwarunkowania rozwoju przedsiebiorczosci na
terenie gminy w ocenie respondentéw

Picture 7. Conditions of entrepreneurship development in
the respondents’ opinion

Zrédto: badania wtasne.
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Widoczna jest zdecydowana réznica pomiedzy
skrajnymi typami gmin (A i C) - w gminach o nizszym
poziomie rozwoju (C) atrakcyjnosci turystycznej tere-
noéw przyznano najwyzsza mozliwa ocene (5,0), nato-
miast pozostate dwa czynniki zwigzane z potoZzeniem
gminy oceniono nizej niz w gminach klasy A. Potwier-
dza to zatozenia teorii peryferii Christallera, zgodnie
z ktoéra turystyka wypoczynkowa rozwija sie najlepiej
w obszarach o wysokich walorach przyrodniczych
i niskim stopniu zurbanizowania (w miastach najcze-
Sciej spotyka sie rézne formy turystyki biznesowej)
(Christaller 1964). W opinii respondentéw wyzszymi
kwalifikacjami oraz korzystniejsza strukturg wiekowa
charakteryzowali sie mieszkancy gmin klasy A (ocena
4,0). Najstabiej oceniano zasobnos¢ mieszkancow - od
2,8 w gminach klasy B do 3,5 w gminach klasy A.

Parki krajobrazowe i narodowe, rezerwaty oraz
pozostate obszary chronione przyrodniczo zajmowaty
$rednio 42% obszaru gminy. Na pytanie o wplyw ob-
szarow przyrodniczo chronionych na przedsiebior-
czo$¢, az w 37% gmin odpowiedziano, Ze stanowig one
ograniczenie jej rozwoju, z uwagi na przepisy ochrony
$rodowiska, za§ w 20% - szanse rozwoju przedsie-
biorstw, z uwagi na walory turystyczne. Z potowy
jednostek nie otrzymano odpowiedzi na to pytanie.
W gminach o wyzszym poziomie rozwoju (grupa A)
oceniano obecno$¢ obszaré6w chronionych jako ogra-
niczenie przedsiebiorczosci, mimo iz jednocze$nie
wysoki odsetek samorzadéw tych gmin szans dla roz-
woju przedsiebiorczosci upatrywat wiasnie w turysty-
ce wiejskiej i agroturystyce, rozwijajacej sie na bazie
obszarow przyrodniczo cennych. Znajduje to potwier-
dzenie réwniez w wynikach badan Kobylinskiego
(2001), Kutkowskiej (2007) oraz Grzebyk (2003),
ktérzy podkreslaja znaczenie rozwoju matej przedsie-
biorczosci na obszarach przyrodniczo cennych dla
lokalnych spoteczno$ci oraz fakt, iz samorzady takich
gmin w wiekszym stopniu zdane s3 na wlasne sity
oraz na konieczno$¢ racjonalnego wykorzystania po-
tencjatu rozwojowego. Dla ekonomistow, wtadz samo-
rzadowych, a czesto takze dla spotecznosci lokalnych
wyznaczanie tych obszaréw wigze sie zpoczuciem
zagrozenia dla rozwoju lokalnego. Przyczyn takiego
postrzegania tej formy ochrony przyrody nalezy we-
dtug Grzebyk (2008) upatrywal przede wszystkim
w niewystarczajagcym zakresie akcji informacyjnej
oraz w zaniedbaniu konsultacji spotecznych. W celu
rozwigzania tego problemu autorka wskazuje na ko-
nieczno$¢ poszukiwania kompromisu, odpowiedniego
wsparcia administracji rzadowej oraz podnoszenia
Swiadomosci ekologicznej mieszkancéw poprzez szko-
lenia oraz akcje informacyjne kierowane do wtadz
samorzadowych oraz lokalnych spotecznosci.

Wspieranie rozwoju agroturystyki jest wielo-
stronnie uzasadnione, bowiem umozliwia promowa-
nie terenéw mniej znanych, cho¢ niemniej cennych
przyrodniczo ikulturowo, przy wykorzystaniu istnie-
jacych zasobdw gospodarstw nie wymaga zbyt duzych

inwestycji zwigzanych z uruchomieniem dziatalnosci
oraz daje mozliwos¢ rozproszenia, a tym samym
zmniejszenia zagrozen natury ekologicznej, co jest
szczegOlnie istotne na obszarach przyrodniczo cen-
nych (Baranowska-Janota, Korzeniak 1991, s. 14).
Rolniczy charakter gmin wiejskich wojewddztwa
warminsko-mazurskiego stwarza szczegdlne predys-
pozycje do rozwoju tego rodzaju ustug. Atutem tury-
styki wiejskiej w tym regionie jest szczeg6lnie atrak-
cyjne potozenie gospodarstw w malowniczym, nie-
zmienionym krajobrazie, ekologiczna produkcja zyw-
nosci i mozliwo$¢é szerokiego wykorzystywania walo-
row przyrodniczych. Dla mieszkancéw wsi turystyka
jest zrodtem dodatkowego dochodu, generuje nowe
miejsca pracy, co przy najwyzszym wskazniku bezro-
bocia w skali kraju jest bardzo istotne, reaktywuje
rzemiosto, pobudza réznego rodzaju ustugi (Mtynar-
czyk, Marks 2005). Warto zauwazy¢, iz badania Grze-
byk (2004) przeprowadzone na obszarze powiatu
bieszczadzkiego dowodza, ze mali przedsiebiorcy nie
wskazujg jednoznacznie na trudnosci przy urucha-
mianiu i prowadzeniu dziatalnos$ci, wynikajace
z restrykcji zwigzanych z obszarami prawnie chronio-
nymi. Przede wszystkim bariere stanowi niedobor
$rodkéw finansowych. Natomiast w grupie czynnikow
sprzyjajacych rozwojowi przedsiebiorczosci wymie-
niano promocje regionu, jakos¢ produktéw oraz popyt
na ustugi turystyczne.

Podsumowanie

Podstawowym celem marketingu terytorialnego
(lokalnego) jest wypromowanie gminy w taki sposéb,
aby potencjalni inwestorzy wtasnie ten obszar trak-
towali jako najkorzystniejsza lokalizacje dla przedsie-
biorstw. Prowadzac dziatalno$¢ i kreujac nowe miejsca
pracy, w efekcie beda przycigga¢ kolejnych inwesto-
row oraz nowych mieszkancéw gminy, przynoszacych
gminie dodatkowe dochody, m.in. z tytutu podatku
dochodowego, podatkéw i optat lokalnych czy tez
korzystania z ustug przedsiebiorstw komunalnych,
dzieki czemu samorzad gminny bedzie dysponowat
wiekszymi sumami na kolejne inwestycje, w tym zwia-
zane z poprawa jako$ci zycia mieszkancéw oraz wa-
runkéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.

W 2010 r. obszary wiejskie badanych gmin
0 wyzszym poziomie rozwoju charakteryzowaty sie
zdecydowanie dodatnim saldem migracji (np. sasiadu-
jace ze stolica wojewddztwa Olsztynem Dywity - 190
0s6b, Stawiguda - 471 os6b). W pozostatych typach
gmin prawie zawsze saldo byto ujemne (np. DZwierzu-
ty - 40 oséb). Roznica ta wynika w znacznym stopniu
z wiekszej atrakcyjnosci terenéw podmiejskich - po-
zwalajgcych na zamieszkiwanie na wsi i jednocze$nie
prace i korzystanie z wysoko rozwinietej infrastruktu-
ry technicznej i spotecznej duzego osrodka miejskiego.
Takze inwestorzy dostrzegali walory obszaréw pod-

-73-



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 2 (V) 2011

Wykorzystanie instrumentéw marketingu...

miejskich - tam wtasnie rejestrowano relatywnie wie-
cej firm w przeliczeniu na 10 tys. ludnosci niz w ob-
szarach wiejskich oddalonych (np. Stawiguda 187
przedsiebiorstw w 2010 r. wobec 24 firm nowo zare-
jestrowanych w obszarze wiejskim gminy Mtynary
z klasy B).

Przekrdj gmin wedtug miernika rozwoju Hellwiga
pozwolit na odnotowanie wyraznych réznic w nakta-
dach na promocje gospodarcza gminy. Gminy o wyz-
szym poziomie rozwoju charakteryzowato bardziej
holistyczne podejScie do marketingu terytorialnego,
podczas gdy gminy najstabsze skupiaty sie na marke-
tingu minimalistycznym. Wynika¢ to mogto przede
wszystkim z ograniczono$ci $rodkéw finansowych
przeznaczanych w budzecie na promocje gminy,
przede wszystkim w gminach o niZszym poziomie
rozwoju, gdzie wptywy do budzetu byly nizsze w po-
réwnaniu z innymi badanymi jednostkami, i relatyw-
nie wiekszy udzial procentowy wydatkéw budzeto-
wych stanowily inwestycje , twarde”.
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USE OF TERRITORIAL MARKETING INSTRUMENTS IN RURAL AREAS
OF WARMIA AND MAZURY PROVINCE

Iwona Pomianek

Warsaw University of Life Sciences

Summary: The aim of the paper is to present selected instruments in the field of territorial marketing led by selected local
authorities of Warmia and Mazury Voivodeship to entrepreneurs. Considerations were based on the results of empirical
studies carried out in 2008 in rural and urban-rural communes of the voivodeship and analysis of the socio-economic devel-
opment level of the communes, carried out using the Hellwig index. A section of the communes according to the meter al-
lowed to find significant differences in expenditures for economic promotion of the communes. Entities with higher levels of
development were characterized by a more holistic approach to territorial marketing, while the weakest municipalities fo-
cused on minimalist marketing. This could result primarily from limitations of financial resources allocated in the local
budget for the promotion, especially in communes with lower level of development, where revenues were lower in compari-
son to other examined units, and a relatively greater percentage of expenditure constituted "hard" investments. The research
also showed that in units with the higher and average level of development a wider range of instruments was used to pro-
mote entrepreneurship, than in communes with lower level of development, where the only instruments used were pricing
and taxation. Among the instruments used by local governments prevailed passive forms, not requiring ingenuity, efforts or
activity of the authorities. Investors perceived the efforts of the authorities and the advantages of suburban areas. As it was
recorded in 2010, there were set up several times more companies per 10 thousand of population than in peripheral rural
areas.
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