Marian Huczek’

PROMOCJA GMINY JAKO SPOSOB
WSPIERANIA LOKALNEGO ROZWO]JU
SPOLECZNO-GOSPODARCZEGO

STRESZCZENIE

W artykule zdefiniowano rozwdj lokalny. Nastgpnie przedstawiono promocje gminy
jako sposéb wspierania tego rozwoju. Okreslono produkty gminy oferowane poszczegol-
nym klientom. Szczegolng uwage zwrécono na sposoby promocji gminy oraz mozliwosci
wspétpracy gminy i lokalnych firm.

WPROWADZENIE

Rozwdj lokalny jest procesem wielowymiarowym i ma charakter integralny. Do pod-

stawowych jego wymiardw nalezy zaliczy¢:
spoleczny; procesy zmian demograficznych i spotecznych oraz zmian w srodowi-
sku kulturalnym;

- $rodowiskowy; zmiany w $rodowisku przyrodniczym i w infrastrukturze stuzacej
ochronie tego srodowiska;

- infrastruktury; rozwdj infrastruktury w réznych dziedzinach, m.in.: transport,
telekomunikacja, elektroenergetyka, zaopatrzenie w wode, odprowadzenie $cie-
kéw, cieptownictwo;

- gospodarczy; procesy rozwoju bazy ekonomicznej gmin;

- przestrzenny; nowe formy zagospodarowania przestrzennego, zmiany w zago-
spodarowaniu, nowe zagospodarowane tereny’.

Rozwdj lokalny w obrebie wyzej wymienionych wymiaréw przejawia si¢ w po-
staci roznych proceséw i tendencji zmian zachodzacych w réznych strukturach.
Literatura naukowa podaje wiele sposobow wspierania lokalnego rozwoju gospo-
darczego.

Prof. dr hab., Wyzsza Szkota Humanitas w Sosnowcu, KSW im A. Frycza Modrzewskiego.
1 W. Kosiedowski, Samorzqgd terytorialny w procesie rozwoju lokalnego i regionalnego, Torun 2005, s. 20-23. A. Klasik,
E Kuznik, Zarzgdzanie strategiczne rozwojem lokalnym i regionalnym, Katowice 2001, s. 21.
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Jednym ze sposobow wspierania rozwoju jest promocja gminy. Promujemy, aby spo-
wodowac okreslony rozwoj gospodarczy: wzrost obrotdw, wzrost dynamiki gospodar-
ki, nowe inwestycje, naplyw odwiedzajacych itp.

Promocja, zwana réwniez polityka komunikacji lub komunikowania organizacji
z rynkiem, stanowi integralny element strategii marketingowej organizacji. Obejmuje
ona zespot dziatan i srodkéw, za pomocg ktérych organizacja przekazuje na rynek in-
formacje charakteryzujace produkt i/lub te organizacje, ksztaltuje potrzeby klientow
oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza elastycznos¢ popytu’>. W. Wrzoska pisze,
ze ,pojecie komunikacji marketingowej jest zwigzane z procesami przeplywu infor-
macji, ktore przedsigbiorstwo chce przekazywaé réznym grupom odbiorcow i odbierac
od nich zgodnie z celami marketingowymi’>. Organizacja we wspdlczesnej gospodarce
nie moze funkcjonowac bez komunikowania sie z otoczeniem rynkowym. Opiera si¢
ono na przeplywie informacji o réznej formie i strukturze miedzy organizacjg a otocze-
niem rynkowym, a w szerszym sensie rowniez wewnatrz organizacji.

W niniejszym artykule bedziemy szeroko rozumie¢ termin promocja i prezento-
wac rézne sposoby wspierania przez promocje rozwoju gminy. Pod pojeciem promo-
¢ji gminy bedziemy rozumieli dzialania zmierzajace do poinformowania i zach¢cenia
okreslonych oséb prawnych i fizycznych do aktywnosci gospodarczej ukierunkowanej
tak, aby dawata efekty pozadane przez wladze gminy czy regionu i zgodnie z programa-
mi rozwoju przez te wladze opracowanymi. W promocji nie tylko chodzi o inwestycje
i inwestora. Celem promocji moze by¢ np.: poprawa stanu $rodowiska (np. zachecanie
mieszkancow do segregowania odpadow) albo pielegnowanie tradycji noszenia stro-
jow ludowych w niedziele.

ProMoOCJA GMINY

Przedmiotem dzialan promocyjnych jest produkt gminy. Podejmujac sie promocji
wlasnej gminy, nalezy mysle¢, odczuwac i dziata¢ jak sprzedawca. Najwazniejszym py-
taniem jest: co moze w gminie zainteresowa¢ grupe docelowa dzialaniami promocyj-
nymi, a wiec potencjalnych odbiorcéw $wiadczen gminy. W wyniku rosngcej walki
konkurencyjnej pomigdzy gminami i regionami coraz wigcej osrodkow jest zmuszo-
nych traktowa¢ samych siebie jako produkt i dazy¢ do sprzedania si¢ na rynku. To zna-
czy, Ze w coraz wigkszym stopniu muszg si¢ one ocenia¢ wedtug tych samych kryteriow.
W literaturze naukowej sklasyfikowano produkty miasta na nastepujace elementy:

- zasadnicze (nuclear) — obejmuja miasto jako calos¢ skladajaca sie ze struktury fi-

zycznej, funkcji, dzialalnosci, atmosfery oraz symbolicznych wartosci zawartych
w nazwie miasta z nig zwigzanych i kojarzonych;

- wspomagajace (contributory) — obejmuja specyficzne uslugi, udogodnienia

czy wartosci dostepne wlasnie w tym miejscu4.

Podobnie literatura przedmiotu okresla czynniki definiujace produkt gminy ofero-
wany poszczegdlnym klientom”.

2 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakéw 1998, s. 286.

3 W. Wrzoska, Strategie marketingowe, Warszawa 2004, s. 175.
4 Ibidem, s. 25.

5 M. Czornik, Promocja miasta, Katowice 2000, s. 23.
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Odbiorcy produktu gminy to mieszkancy gminy i podmioty gospodarcze zlokalizo-
wane na terenie gminy. S nimi réwniez podmioty gospodarcze, instytucje, organizacje
i mieszkancy innych gmin, a takze specjalnie wyodrebnione grupy adresatow istotne
dla realizacji przyjetych kierunkéw rozwoju gminy, do ktérych zalicza si¢ miedzy in-
nymi inwestorow i turystow. Z punktu widzenia realizacji planowanych dzialan proro-
zwojowych gminy mozna réwniez wskaza¢ na inne, wazne grupy docelowe®.

Gminy miejskie, czedciej niz wiejskie, zainteresowane sa promocja i zaangazowaniem
W jej proces. Majg wigcej atrakcji mogacych stuzy¢ za ,,przynete” i zwabi¢ pozadanych
gosci. Nie znaczy to jednak, ze gminy wiejskie nie prowadza dziatalnosci promocyjnej,
cho¢ majg zwykle mniej srodkéw ku temu. Problem polega raczej na tym, ze trudniej
jest im stworzy¢ odpowiednio duzo udogodnien dla przyciggnigcia zainteresowanych
np. poszukiwaniem korzystnej lokalizacji dzialalnosci gospodarczej. Ich przedsigwzie-
cia promocyjne koncentrujg si¢ wiec najczesciej na pozyskiwaniu turystéw, wykorzy-
stujac walory miejscowego srodowiska naturalnego, oraz promowaniu ekologicznego
charakteru prowadzonej dzialalnosci rolniczej.

Wladze miast starajg si¢ oferowac potencjalnemu nabywcy caly serwis ustug, na kté-
ry oprocz dostepnych terendw, lokali i innych materialnych skladnikéw produktu
miasta, skladajg si¢ takze: zaplecze administracyjne, dostep do udzialu w imprezach
organizowanych przez wladze i tych, na ktére przedstawiciele miasta sg zapraszani.
Tego rodzaju kontakty sprzyjaja wzajemnej integracji sSrodowisk wewnatrzmiejskich
i podejmowaniu wspolnych przedsiewzie¢. Wptyw wladz lokalnych, bedacych liderem
wspierania przedsigbiorczo$ci w miescie, na ksztalttowanie miejskiego srodowiska dzia-
talnosci jest niezaprzeczalny. Organizowanie sprawnego funkcjonowania gminy, czyli
podejmowanie dzialan inicjujacych, usprawniajacych czy kontrolujacych codzienne
zaspokojenie potrzeb lokalnej spotecznosci stanowi zbidér czynnikéw promocyjnych,
ktérych umiejetne wykorzystanie i przedstawienie czyni atrakcyjnym jego produkt.

Promocja gminy miejskiej czy wiejskiej nie jest zapisanym w ustawie zadaniem wla-
snym wiadz lokalnych. Nie stanowi tez jednego z zadan zleconych przekazanych przez ad-
ministracje centralng. Idea procesu promoc;ji klasytikuje go jako indywidualny cel gminy,
co w zasadzie wyklucza jakiekolwiek okreslone prawem sposoby i §rodki jego realizacji.
Zaden z obowigzujacych aktéw prawnych okreslajacych warunki funkcjonowania wtadz
samorzadowych nie wspomina o promogji jako ich obowigzku. Te same akty nie wyklucza-
ja jednak prowadzenia przez wladze lokalne dziatalnosci promocyjnej. Mozna stwierdzic,
ze promocja miesci sie w zbiorze dzialan niewylaczonych przez panstwo z bezposrednich
kompetencji wladz lokalnych, a wyznaczonych granicami pomiedzy ,,zaspakajaniem zbio-
rowych potrzeb wspolnoty” a ,,sprawami publicznymi o znaczeniu lokalnym”. Jej faktyczna
realizacja zalezy wyltacznie od przyjetych celéw rozwoju i mozliwosci gminy. Srodki finan-
sowe, jakie chce sie i mozna przeznaczy¢ na tego rodzaju przedsiewziecia, okreslane sg co-
rocznie w budzecie gminy. Zasoby dostepnych srodkéw mozna powigkszy¢ takze poprzez
promowanie kilku gmin jednocze$nie na mocy zwigzkéw miedzygminnych’.

Promocja jest przedsigwzigciem gospodarczym, Pociaga za sobg koszty, ktore akcep-
tujemy, bo oczekujemy efektow przekraczajacych wartos¢ naktadow. Dobra kampania
promocyjna moze przesadzi¢ o wyborze ,tutaj, a nie tam” miejsca inwestycji. Wreszcie

6  B. Gajdzik, Marketing w gminie — wybrane zagadnienia, Bytom 2002, s. 25.
7 J. Sikora, Promocja regionu i miejscowosci, Poznan 1998, s. 280.
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promocja to nie tylko oferta, na ktérg odpowiada si¢ szybko: tak lub nie. To takze cier-
pliwe ksztaltowanie wizerunku gminy jako miejsca wtasciwego dla odpowiednich dzia-
tan. Wizerunek moze mie¢ moc wplywania na dlugofalowe plany podmiotéw gospo-
darczych, a nie tylko na biezace decyzje. Moze oddzialywa¢ bezposrednio i posrednio.
Nalezy pamigtaé, ze promocja nie tworzy nowych mozliwosci. Ona je tylko pokazuje.
Kampanie promocyjne adresowa¢ Onalezy réwniez do mieszkancow (przedsiebiorcow)
gminy. W rozwazaniach nad promocja warto uzywa¢ stowa ,inwestor” na oznaczenie
kazdego, kto wkiada kapital, prace, umiejetnosci w przedsiewzigcie gospodarcze.

SPOSOBY PROMOC]JI ORAZ MOZLIWOSC WSPOLPRACY
GMINY I LOKALNYCH FIRM

Promocja powinna wigzac¢ sie¢ z kierunkami rozwoju gminy, harmonizowac ze stra-
tegia, oferowac realnie istniejace zasoby i mozliwosci, powinna przygotowac¢ wtasciwa
propozycje dla wlasciwego, rozpoznanego odbiorcy.

Orgamzujqc kampani¢ promocyjng nalezy odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania:

Jaka jest nasza koncepcja rozwoju?

- Jakie dzialania i firmy chcieliby$my rozwija¢ w naszej gminie?

- Jakie mocne strony gminy nalezy wyeksponowac, aby zacheci¢ te firmy do inwe-

stowania w rozwoj?

— Jakie stabe strony nalezy pominac¢?

- Czy oferta promocyjna obejmuje rodzimych przedsigbiorcow i jakie beda skutki na-

plywu inwestoréw zewnetrznych dla rodzimych firm i dla calosci gospodarki gminy?

- Czy mamy szanse przyciaggnac inwestoréw z innych czesci kraju, z zagranicy?

Opracowanie kampanii promocyjnej mozemy zleci¢ firmie zewnetrznej lub wewnetrz-
nemu wykonawcy. Projektujagc kampani¢ musimy zda¢ sobie sprawe ze szczegolnych wy-
magan charakterystycznych dla tego typu rozwoju, ktéry promujemy. Zanim wigc rozpocz-
nlemy kampanie promocyjng, nalezy odpowiedzie¢ na podstawowe pytania:

Czego spodziewamy si¢ po kampanii? Czy nasze oczekiwania sg realne?

- Kogo chcemy przyciagnac i do jakiego rodzaju aktywnosci?

- Co promujemy, co mamy do zaoferowania?

- Kim sg nasi konkurencji i jakg mamy nad nimi przewage?

- Jaki wlasny wizerunek chcielibySmy prezentowaé na zewnatrz i wewnatrz

swojej gminy?

- Jacy partnerzy moga nam pomdc w przyjetym typie rozwoju, ktory bedziemy

promowac?

- Czy promocja nie préobujemy zastapi¢ dziatan podstawowych - warunkuja-

cych rozwéj?

Ponizej przedstawiono najwazniejsze dzialania promocyjne gminy.

1. Stworzenie pozytywnego wizerunku gminy. Dla skutecznej dziatalnosci wtadz lokal-
nych - podobnie jak dla firmy walczacej z konkurencja — dobry wizerunek gminy jest waz-
nym uwarunkowaniem powodzenia w dziataniach na rzecz rozwoju. Funkcje wizerunku
mozna wykorzystac¢ w strategii rywalizacji o przewage konkurencyjna, w ubieganiu sie o in-
westorow, turystow, srodki pomocowe itp. Dobry wizerunek mozna osiggna¢ poprzez:

- obecno$¢ w mediach i publicystyce;
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sygnalizowanie swojego istnienia i przyjazny stosunek do przybyszéw (np. ustawianie
znakow i umieszczanie informacji na stacjach benzynowych, hotelach itp.);
pielegnowanie i upublicznianie indywidualnego wizerunku gminy - piekno, tra-
dycje, obyczaje;

stworzenie i utrzymanie stalego kalendarza podstawowych dziatan promocyjnych;
organizowanie wydarzen niezwigzanych wprost z celem promocji, ale czyniacych
z naszej gminy dobrze znane miejsce na mapie, miejsce atrakcyjne.

. Rozpowszechnianie oferty, informacji o mozliwosciach:

w bazach danych, wykazach, katalogach; im mniej ogdlnych, a wigcej bardziej
ukierunkowanych, wyspecjalizowanych, tym lepiej;

na targach i konferencjach tematycznych dajacych szanse promocji;

wsrod odwiedzajacych (nawet przypadkiem), takie jak plany i informatory, tabli-
ce i inne znaki informacyjne;

informacje o mozliwosciach inwestowania i rozwoju;

ogolne informacje geograficzne, komunikacyjne, surowcowe, ludnosciowe
i infrastrukturalne;

wykazy obiektéw, informacje o stanie prawnym, infrastrukturze technicznej,
dane dotyczace przedsigbiorstw do przejecia i tych, ktore sg zainteresowane ko-
operacja;

informacje o prowadzonej polityce rozwoju i ulgach, przywilejach czy preferencjach.

3. Zainwestowanie w poprawe swojej pozycji konkurencyjnej. W wyniku tych
dzialan zmieniamy zasadniczo warto$¢ i atrakcyjnos¢ terendw. Tworzy sie takze nowa
wartos¢: skraca sie czas od podjecia decyzji przez inwestora do uzyskania pierwszych
efektow inwestycji, co stanowi korzys¢ dla gminy. Stuza temu:

programy edukacyjne, ktére podnoszg kwalifikacje pracownikéw na rynku pracy
i atrakcyjno$c¢ regionu dla potencjalnych pracodawcéow;

poprawa waloréw gminy jako srodowiska pracy, zycia, zamieszkania;
modernizacja uzbrojenia technicznego terenéw, komunikacji i facznosci;
przygotowanie planistyczne i prawne (uregulowane stosunki wlasnosci, opraco-
wane plany, uzgodnione warunki podtaczenia do infrastruktury terenow, ktérych
rozwdj chcemy promowac);

scenariusze kulturalne, turystyczne, rekreacyjne i inne, faczace pojedyncze pro-
pozycje w taki sposob, aby ukladaty sie one w spojne programy pobytu, spedzania
czasu, aktywnosci.

4. Stosowanie zachet, ktorych istnieje dluga lista, i rdZnych niekonwencjonalnych
rozwigzan. W praktyce ich stosowania chodzi o zachety istotne dla takich partnerow
gospodarczych, jakich chcemy przyciagnac czy tez zacheci¢ do bardziej dynamicznego
rozwoju. Sg wéréd nich:

niskie ceny terenéw i budynkéw lub niskie optaty dzierzawne dla pozadanych
inwestorow;

ulgi i wakacje w podatkach czy opfatach lokalnych;

strefy przemyslowe i specjalne strefy ekonomiczne;

pomoc w prowadzeniu czesci prac adaptacyjnych, waznych dla inwestora oraz
pomoc w budowie lub modernizacji uzbrojenia technicznego;

oferta towarzyszaca (np. program mieszkaniowy, przedluzanie linii autobusowej);
programy adaptacji spofecznej dla przybywajacych.
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5. Mobilizowanie dynamiki gospodarczej. Do dziatan w tym zakresie naleza:

- reklama oferty;

- przetargi, konkursy na zagospodarowanie czy kupno nieruchomosci, prowadze-

nie przedsigbiorstw komunalnych i inne przedsigwzigcia pozadane dla rozwoju;

- targi, wystawy, gieldy przyciagajace potencjalnych partnerow;

- pobudzanie aktywnosci mieszkancow i przedsigbiorcow, ktdre chcemy rozwingc.

Celem jest ozywienie terenu, zmiana niekorzystnej opinii, przypomnienie walo-
réw terendéw zapomnianych — zmarginalizowanych w $wiadomosci uzytkownikow
czy klientéw. Mozna stosowac rézne srodki promocji zgodnie z inwencjg organizatora
kampanii promocyjnej. Czesto jest to pewnego rodzaju festiwal. W jego kosztach moga
uczestniczy¢ kupcy z tej okolicy. W przypadku prowadzenia akcji stale wzrasta licz-
ba klientéw odwiedzajacych ulice (miejsce), ktdra stala sie nagle bardziej interesujaca,
bardziej atrakcyjna niz przedtem.

6. Wykorzystanie mozliwosci, podchwytywanie zainteresowania, negocjowanie po-
rozumienia.

Warunkiem powodzenia jest dostosowanie organizacji w gminie do warunkéw szyb-
kich, dynamicznych negocjacji. Waznym jest zmiana nastawienia do potencjalnego
partnera czy inwestora, ktéra moze stac si¢ podstawg sukcesu.

7. Promocja miedzynarodowa. Do przedsiewzig¢ podejmowanych w migdzynaro-
dowych kampaniach promocyjnych nalezg gtéwnie:

zamieszczanie ofert i informacji w katalogach o zasiegu miedzynarodowym;

- interaktywne bazy danych;

— biuletyny biur radcy handlowego i attache handlowych ambasad;

- zagraniczne targi i wystawy;

- wystawy migedzynarodowe w Polsce.

PODSUMOWANIE

Promocja gminy to system aktywnych dziatan, zawierajacych elementy wilasnej ini-
cjatywy w stosunku do wyselekcjonowanych grup adresatéw promocji, w celu wywota-
nia ich pozadanych zachowan (prowadzonych przede wszystkim w celu wywolania za-
interesowania u inwestoréw i innych uczestnikéw promocji warunkami gminy w celu
rozwoju jej dziatalno$ci gospodarczej).

Przygotowanie programu skutecznej strategii promocyjnej gminy stanowi wieloeta-
powy proces obejmujacy:

analize sytuacji miasta;

- wyznaczenie celéw promocji;

- identyfikacje adresatow przekazdw promocyjnych;

- projektowanie promocji-mix;

- podjecie decyzji w zakresie intensywno$ci dzialan;

- ustalenie budzetu promocji;

- ocene skutecznosci dziatan.

Przedstawione w artykule sposoby wspierania lokalnego rozwoju gospodarczego
przy promocji pozwala gminom na ich racjonalne stosowanie w praktyce.
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SUMMARY

COMMUNE PROMOTION AS A MEAN OF SUPPORTING LOCAL SOCIAL AND
ECONOMIC DEVELOPMENT

Local development is defined in the article. Then, the promotion of a commune as a way
of supporting this development is presented. The commune products offered to clients are
defined.

A special attention was paid to the ways of promoting a commune and the possibilities
of cooperation between a commune and local companies.
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