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WYKORZYSTYWANIE PROMOCJI
W KREOWANIU KONKURENCYJNOSCI GMINY

1. Konkurencyjnos$¢ gminy i czynniki jej ksztaltowania

Zachodzace w $wiecie przemiany zwigzane z globalizacja wywoluja szereg
skutkow, ktére odnosza si¢ m.in. do wzrostu intensywnosci i struktury podmioto-
wej konkurencji. Wspoélczesna konkurencja obejmuje nie tylko tradycyjnie pojmo-
wang rywalizacj¢ podmiotow gospodarczych, ale réwniez relacje w ujgciu prze-
strzennym: pomigdzy krajami, regionami, gminami. Rywalizuja one o pozyskanie
kapitalu inwestycyjnego, Srodkdw budzetowych, funduszy pomocowych krajo-
wych lub zagranicznych, kadry pracownikow, zlecen na §wiadczenie ustug czy tez
przyciagnigcie oséb prywatnych bedacych zrédlem dochodéw samorzadow teryto-
rialnych i podmiotow funkcjonujacych na ich terenie.

W kontekscie tych zmian pojawia si¢ pojecie konkurencyjnosci jednostek tery-
torialnych, w tym konkurencyjnosci gmin. Samo pojecie konkurencyjnosé okresla
zdolnos¢ do osiagania sukceséw w gospodarczej rywalizacji. W odniesieniu do
gmin moze by¢ ono rozumiane dwojako:

e jako zespotl cech decydujacych o atrakcyjnosci gminy z punktu widzenia loko-
wania w niej inwestycji (czyli jako zdolnos$¢ do przyciagania kapitatu i srod-
kéw pomocowych) i jako miejsca zamieszkania (czyli jako zdolnos$¢ do przy-
ciagania 1 zatrzymywania w gminie posiadanych czynnikéw produkcji). Ta
forma konkurencyjnosci moze przybiera¢ forme bezposredniej rywalizacji lub
forme posrednia, zwiazang z tworzeniem odpowiednich warunkéw dzialania
dla podmiotéw zainteresowanych uzyskaniem przewagi konkurencyjnej;
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e jako wyraz juz istniejacej przewagi technologicznej lub nizszych cen produk-
tow i ustug wytwarzanych w gminie w poréwnaniu z analogicznymi produk-
tami i ustugami wytwarzanymi w innych gminach. Jest to wigc wyraz zdolno-
$ci konkurencyjnych podmiotéw zlokalizowanych na terenie gminy'.

Oceniajac konkurencyjnos¢ gminy, nalezy si¢ zastanowi¢ nad czynnikami, ktére decy-
duja o jej poziomie. Warto przeanalizowac je, poréwnujac opinie przedstawicieli samorza-
du gminnego (reprezentwacych strone zainteresowanych jej ksztaltowaniem) oraz przed-
siebiorcow (beneficjentow korzysci wynikajacych z wysokiej konkurencyjnosci gminy).

I jedni, i drudzy za najwazniejszy czynnik uznaja wizerunek gminy — wypo-
wiedz taka charakteryzuje niemal polowe badanych, przy czym nieco czgsciej de-
klaracj¢ taka skladaja przedsigbiorcy (tab. 1)°.

Tabela 1. Czynniki wplywajace na wzrost konkurencyjno$¢ gminy w opiniach przedstawicieli
samorzadu terytorialnego i sfery przedsigbiorstw (w %)

. . Opinie Opinie
Rodzaj czynnika przedsFi)Qbiorstw urze;dgw gmin
Wizerunek gminy 52,4 47,0
Zasoby i dostepnos¢ sify roboczej 24,6 41,0
Jakos¢ zycia w gminie 40,8 37,0
Styl i sprawno$¢ zarzadzania gming 46,6 37,0
Infrastruktura techniczno-ekonomiczna i spoleczna gminy 35,0 34,0
Stan i zasoby srodowiska naturalnego 22,0 32,0
Struktura i potencjal gospodarki w gminie 30,4 31,0
Aktywnos¢ innowacyina firm 36,9 24,0
Aktywna dziatalno$¢ promocyjna gminy 304 24,0
Istniejaca baza turystyczna 16,8 24,0
Zakres i jakos$¢ ustug publicznych na terenie gminy 28,8 23,0
QOtoczenie okolobiznesowe 20,4 20,0
Stan majatku komunalnego 12,0 17,0
Wysoki poziom edukac;ji, kultury, rekreacji 14,9 17,0
Rozwdj popytu na rynku lokalnym 12,3 17,0
Struktura spoleczno-demograficzna mieszkancow gminy 18,8 15,0

Zrodlo: badania IRWIK przeprowadzone w lipcu 2005 r. na celowo dobranej probie 100 urzedow
gmin i 309 przedsigbiorstw dziatajacych na ich terenie.

! Zob. [2]. W literaturze mozna spotkaé jeszcze inne definicje konkurencyjnosci gmin lub regionéw, np. Ko-
misja Europejska definiuje konkurencyjnos$¢ regionéw jako zdolno$¢ produkowania débr i ustug, ktére zdaja
egzamin na rynkach migdzynarodowych, przy jednoczesnym utrzymaniu wysokiego i trwalego poziomu docho-
dow. Niektorzy rozumieja ja jako wprowadzenie przewagi nad innymi regionami lub gminami w okre$lonej
dziedzinie zycia gospodarczego, zdolnosci do wytwarzania trwalego wzrostu warto$ci dodanej i wynikajacego
stad wzrostu regionalnego lub lokalnego, a inni jako zdolno$¢ do adaptacji do zmieniajacych si¢ warunkéw pod
wzgledem utrzymania lub poprawy pozycji w toczacym si¢ wspotzawodnictwie. Szerzej w [5, s. 92-106].

? Prezentowane wyniki pochodza z badan dotyczacych znaczenia promocji jako narzedzia wspierania gospo-
darki lokalnej, przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji w lipcu 2005 r. na celowo
dobranej probie 100 urzgdow gmin zlokalizowanych na terenie wojewodztw dobrze, $rednio i stabo uprzemysto-
wionych o charaklerze przemystowym (z dominacjg dziatalnoéci w sferze produkcyjnej) lub turystycznym (z

przewaga dzialalnoéci nastawionej na obstugg ruchu turystycznego) oraz 309 przedsigbiorstw dzialajacych na ich
terenie. Szerzej w [3].
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W odniesieniu do wigkszosci czynnikow odsetki wskazan sa zblizone. Istotne
réznice mozna dostrzec jedynie w kilku przypadkach. Samorzadowcy na drugim
miejscu stawiaja zasoby i dostepnosé sily roboczej (41% wskazan), co nie jest az
tak istotne z punktu widzenia przedstawicieli firm (tylko 24,6% — prawdopodobnie
ze wzgledu na wysoki poziom bezrobocia w kraju). Dos¢ duze réznice na korzysé
gmin s3 zauwazalne rowniez w przypadku stanu i zasobéw srodowiska natural-
nego (plus 10%). Przedsigbiorcy z kolei znacznie wigksza wage niz urzgdy gmin
przykladaja do stylu i sprawnosci zarzadzania gming (46,6%), widzac w tym
jedna z najwigkszych stabosci samorzadu, oraz do aktywnosci innowacyjnej firm
(36,9%) wynikajacej ze znaczenia innowacji w konkurowaniu na wspélczesnym
rynku. Obydwie grupy wysoko cenig réwniez jakos¢ zZycia mieszkancow gminy
oraz infrastrukture techniczno-ekonomiczng i spoleczna gminy.

2. Znaczenie promocji w rozwoju lokalnym

Wspolczesne zarzadzanie rozwojem lokalnym powinno wykorzystywaé mar-
keting terytorialny, ktory nalezy rozumiec jako dziatania rynkowe przedstawicieli
regionéw zmierzajace do przyciagniecia zarowno inwestoréw, jak i potencjalnych
mieszkancow [1, s. 70-71]. Gléwna role odgrywa w nim promocja, ktéra w ujeciu
gospodarki lokalnej oznacza propagowanie gminy polegajace na tworzeniu pozy-
tywnego, przyciagajacego potencjalnych klientow obrazu terytorium lub miejsco-
wosci poprzez ukazywanie roznego rodzaju waloréw (lokalizacyjnych, ekono-
micznych, przyrodniczych itp.). Szczegdlnego znaczenia nabieraja w dzisiejszych
czasach dwa kierunki oddzialywania promocyjnego:

o ksztaltowanie wigzi informacyjnych migdzy gming a podmiotami rynkowymi
funkcjonujacymi na jej terenie,

s ksztaltowanie wizerunku gminy i budowanie jej przewagi konkurencyjnej.
Ksztaltowanie wig¢zi informacyjnych mi¢dzy gming a wszelkimi innymi

podmiotami wystepujacymi jako odbiorcy jej promocji zwiazane jest z wymiana

informacji przedstawionych w postaci tresci symbolicznych tworzacych komunikat
rynkowy. Nalezy przy tym pamigtac, ze wigzi te majg charakter dwukierunkowy:

e 7 jednej strony przedstawiciele gminy emituja komunikaty kierowane do réz-
nych grup odbiorcow. Z tytuhu tych dzialan gmina osiaga korzysci zwiazane z
doinformowaniem odbiorcéw (spoleczenstwa i innych podmiotéw), rozumie-
niem i akceptowanemu przez nich poczynan jednostek samorzadowych, ksztat-
towaniem pozytywnych opinii o gminie i jej wladzach, budowaniem pozytyw-
nego wizerunku gminy;

o z drugiej strony odbiorcy ci rowniez przekazuja pewne sygnaly jednostkom
samorzadowym, ktore sa albo bezposrednia odpowiedzia na emitowane przez
nig informacje, albo przestanka kreowania tych informacji przez wladze gmi-
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ny. W wyniku tej wymiany informacji gmina osiaga korzysci wynikajace z re-

dukowania nieporozumien z odbiorcami, poznawania opinii i postaw wobec

gminy, jej dzialan i wizerunku, wykrywania Zrédet sytuacji kryzysowych czy
tez mozliwo$ci dopasowania wlasnych dziatan do oczekiwan odbiorcow.

Tak okreslony system komunikacji miedzy gming a jej klientami ma zatem nie
tylko charakter dwukierunkowy, oparty on jest rowniez na cyklicznym powielaniu
dziatan komunikacyjnych, tworzacym swoiste kontinuum transferu komunikatow
rynkowych (rys. 1). Funkcjonowanie tego systemu obiegu informacji opiera si¢ na
stosowaniu przez samorzad terytorialny dzialan promocyjnych odpowiedzialnych
za emitowanie komunikatow rynkowych.

Spoleczenistwo i inne
podmioty jako
odbiorcy komunika-
tow gminy

Wiadze gminy
Jjako nadawca ko- PROMOCJA dostarczajaca odbiorcom
informacji pozadanych przez gming

munikatéw rynko-
wych

A \ Kreowanie

Modyfikacja odpowiedzi na
komunikatéw komunikaty
tworzonych gminy
przez gming Zaklécenia w przekazie informacji

w
Wiadze gminy jako
odbiorca sygnalow
plynacych
z otoczenia

Spoleczenstwo i inne
podmioty jako
nadawcy sygnalow
do gminy

Sygnaly zawierajgce opinie o dzialaniach
gminy i oczekiwania wzgl¢dem niej

Rys. 1. System przeptywu informacji migdzy gmina a jej klientami

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Przez pojecie wizerunku gminy rozumie¢ nalezy sume przekonan, wrazen,
mysli, wyobrazen i emocji jednostki badz grupy oséb na temat gminy. Jest to spo-
sob jej odbioru przez wszystkich, ktorzy sa z nia zwigzani bezposrednio lub po-
srednio. Wizerunek stanowi jeden z wazniejszych zasobéw niematerialnych gminy.
Zawsze ma charakter subiektywny (bo subiektywne sg odczucia jednostek), cho¢
jest ksztaltowany przez w pelni obiektywne czynniki. Ma na celu nie osiagnigcie
zysku (cho¢ wizerunek ma wplyw na dochody gminy, to jednak ze swej istoty
gmina jest podmiotem niedochodowym), lecz korzysci zwiazane z rozwojem gmi-
ny wyrazajace si¢ wW przyciagnig¢ciu inwestorow, turystow, pozytkach finansowych
mieszkancoéw oraz jednostek gospodarujacych, a takze korzysci polityczne odno-
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szone przez wladze samorzadowe, ktdrych stabilno$¢ zalezy m.in. od poparcia
udzielanego przez usatysfakcjonowanych mieszkancow [4, s. 12].

Pozytywny i dobrze wykreowany wizerunek gminy powinien by¢ wyrazisty i
wymaga eksponowania kompetencji i wartosci charakterystycznych dla spoteczno-
$ci gminy. Tak uksztaltowany wizerunek gminy stanowi jej strategiczng przewage
konkurencyjna. Jej Zrédlem jest unikatowos¢ oferty gminy, sprawiajaca, ze poten-
cjalni klienci wybieraja chetniej jej terytorium niz terytoria innych gmin,

Oceniajac znaczenie promocji gminy w rozwoju lokalnym, nalezy w pierwszej
kolejnosci zwrdci¢ uwage na jej usytuowanie w strategii rozwoju lokalnego. Dzia-
fania promocyjne bowiem nie sa oderwane od innych dziatan stymulujacych roz-
woj lokalny, a wrecz przeciwnie — jawia si¢ jako immanentny sktadnik komplek-
sowo formutowanej strategii.

Tabela 2. Dziatania zwiazane z rozwojem lokalnym podejmowane przez badane gminy (w %)

Rodzaj podejmowanych dziatan Gminy Gminy Ogotem
turystyczne | przemystowe
Inwestycje w infrastrukturg techniczng 72,0 70,0 71,0
Stosowanie promoc)i zachgcajacej do inwestycji 62,0 76,0 69,0
Stosowanie promocji przyciagajacej osoby prywatne 48,0 50,0 49,0
Pomoc w uzyskaniu wsparcia finansowego dla finn 30,0 50,0 40,0
Posrednictwa migdzy lokalnymi firmami 34,0 46,0 40,0
Bezposrednie uczestnictwo w inicjatywach gospodarstwach 28,0 38,0 33,0
Inicjowanie form wspélpracy lokalnych finn 30,0 34,0 32,0
Wykorzystywanie strategii marketingowej w gminie 28,0 32,0 30,0

Zr6dio: jak w tab. 1.

Promocja jest powszechnie wykorzystywana jako instrument wspierania roz-
woju lokalnego (tab. 2). Dotyczy to szczegdlnie promocji ukierunkowanej na pozy-
skanie nowych inwestorow — stosuje jg 69% gmin. W mniejszym stopniu jest wy-
korzystywana w celu przyciagania osob prywatnych (49% wskazan). Od wspo-
mnianych dzialan promocyjnych czesciej podejmowane sa jedynie inwestycje w
infrastrukture techniczna, wdrazane przez 71% gmin. Mniejsze znaczenie ma ak-
tywno$¢ w zakresie tworzenia systemow posrednictwa miedzy lokalnymi przedsie-
biorstwami, pomoc dla firm w uzyskiwaniu wsparcia finansowego, bezposrednie
uczestnictwo w inicjatywach gospodarczych, inicjowanie wspodlpracy lokalnych
przedsigbiorstw czy tez wykorzystywanie strategii marketingowej w zarzadzaniu
gmina — wszystkie te dzialania sa realizowane w ramach strategii rozwoju lokalne-
go przez 30-40% gmin.

Aktywna dzialalnos¢ promocyjna jest wigc jednym z najwazniejszych elemen-
tow strategii rozwoju lokalnego gminy. Ma przede wszystkim charakter narzedzia
ksztaltujacego atrakcyjnosé¢ gminy w oczach innych podmiotéw, a tym samym
podwyzszajacego jej konkurencyjno$¢ wsrod innych gmin. Tak sformulowane
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podstawowe cele promocyjne gminy maja charakter bardzo og6lny. W praktyce

mozna wyrozni¢ szereg celéw podrzednych, bardziej szczegdtowych i dopasowa-

nych do dziatan promocyjnych realizowanych w konkretnych, czesto bardzo zréz-
nicowanych, warunkach i okolicznosciach. Warto przy tym zwrdci¢ uwage, iz wy-
korzystanie promocji przez gming¢ moze mie¢ dwojaki charakter:

e promocji samej gminy w celu poprawy jej konkurencyjnos$ci w stosunku do
innych (z reguly sasiednich) gmin < gmina zatem dziata na wlasna korzysc,

e promocji regionu w ramach okreslonej konwencji charakteryzujacej region, w
ktorym gmina jest zlokalizowana, wymagajacej nawigzania wspétpracy po-
migdzy tworzacymi go gminami - gmina zatem dziala na korzys¢ calego re-
gionu, a wiec rOwniez gmin sasiednich.

3. Zakres dzialah promocyjnych prowadzonych przez gminy

Z badan wynika, iz dzialania promocyjne sa prowadzone (bez wzgledu na za-
kres i kierunek oddzialywania) w dziewigciu na dziesie¢ gmin. Do gmin, ktore z
réznych przyczyn nie stosuja w swych dzialaniach promocji, zaliczajq si¢ jedynie
niewielkie jednostki samorzadowe, zlokalizowane w stabo rozwinietych regionach
o charakterze rolniczym.

Zestaw instrumentéw i dzialan promocyjnych gminy mozna podzieli¢ na kilka
grup. Pierwsza tworza dzialania reklamowe w $rodkach masowego przekazu: rekla-
ma telewizyjna, radiowa, prasowa (w prasie codziennej i periodykach), zewnetrzna
(w postaci billboardéw, tablic, plansz, plakatéw, afiszy, charakterystycznego ozna-
kowania lokalizowanego na terenie gminy i tworzacego system jej wizualizacji).
Podstawowa cechg reklamy gminy jest jej lokalny charakter — w wigkszosci gminy
wykorzystuja srodki masowego przekazu o $cile okreslonym zasiegu terytorialnym,
tematycznym lub kierowane do specyficznej grupy odbiorcow. Wsrdd mediow kla-
sycznych najczesciej wykorzystywana jest reklama zewnetrzna — przez nieco ponad
40% gmin (tab. 3).

Za form¢ masowej reklamy mozna uzna¢ réwniez wydawanie przez samorzad
wlasnych tytutow prasowych (ponad 55% wskazan). Wprawdzie sa one czesto
zrédlem przychoddow (jezeli nie sg bezplatne), ale w wigkszosci wypadkéw stano-
wig przede wszystkim form¢ promowania materialéw i wartosci uznawanych przez
jednostki samorzadowe za pozadane. Moga by¢ kierowane zarowno do spoleczno-
Sci lokalnej, jak i do odbiorcow zewnetrznych.

Wigkszo$¢ gmin podejmuje rowniez dzialania zwigzane z przygotowywaniem i
drukowaniem materialéw promocyjnych na temat gminy (foldery, prospekty, pu-
blikacje, broszury, informatory regionalne, albumy, multimedialne prezentacje na
nosnikach typu CD-ROM, kasety audio-wideo itp.), a takze oferowaniem gadzetow
i upominkéw charakterystycznych dla danej gminy. Najbardziej aktywne gminy
(jest ich ponad 40%) promuja si¢ poprzez uczestnictwo w targach i wystawach
branzowych organizowanych w skali regionu lub catego kraju. Dotyczy to zwlasz-
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cza gmin turystycznych, promujacych swoje walory w celu przyciagnigcia oséb
zainteresowanych spedzeniem w nich czasu wolnego.

Tabela 3. Instrumenty i dziatania promocyjne stosowane przez badane gminy (w %)

Rodzaj wykorzystywanych Gminy Gminy .
. I . Ogdtem
instrumentéw i dziatan promocyjnych turystyczne | przemystowe
Drukowane materialy promocyjne 56,8 80,0 68,5
Witryna internetowa 59,1 71,1 65,2
Organizacja imprez 52,3 62,2 57,3
Wilasna prasa samorzadowa 455 64,4 55,1
Systematyczne kontakty z mediami 47,7 62,2 55,1
Wywiady przedstawicieli gminy 52,3 51,1 51,7
Reportaze na temat gminy 36,4 51,1 438
Reklamy zewnegtrzne 341 51,1 42,7
Uczestnictwo w targach i wystawach 40,9 422 41,6
Gadzety i upominki 25,0 51,1 38,2
Wspotuczestnictwo w promocji regionu 36,4 35,6 36,0
Reklama w czasopismach 318 37,8 348
Reklama w prasie codziennej 27,3 35,6 31,5
Kongresy i seminaria organizowane w gminie 22,7 28,9 25,8
Reklama telewizyjna 25,0 26,7 25,8
Sponsoring 18,2 26,7 22,5
Reklama radiowa 20,5 17,8 19,1
Konferencje prasowe organizowane przez gming 13,6 22,2 18,0
Organizowanie targdéw i wystaw przez gming 9,1 20,0 14,6

Zrodto: jak w tab. 1.

Szeroko wykorzystywane przez gminy sa dziatania z zakresu public relations.
Obejmujg one gléwnie utrzymywanie systematycznych i jak najlepszych kontak-
tow z przedstawicielami medidéw, zaangazowanie w tworzenie reportazy i materia-
tow na temat gminy, udzielanie wywiadéw przed przedstawicieli organéw gminy, a
takze konferencje prasowe organizowane przez instytucje gminne. Dbatosé o od-
powiedni poziom kontaktéw ze srodkami masowego przekazu skutkuje czestym
pojawianiem si¢ w nich pozytywnych i, co réwnie wazne, bezplatnych informacji o
gminie, jej walorach i wszystkim, co si¢ w niej dzieje.

Duze znaczenie maja roOwniez dzialania zwiazane z organizacja imprez moga-
cych stuzy¢é promowaniu gminy jako miejsca ich odbywania si¢ lub organéw sa-
morzadowych jako podmiotéw organizujacych. Dotyczy to imprez masowych o
duzym zasiggu (festiwale, koncerty, imprezy sportowe, rekreacyjne itp.), przycia-
gajacych zarowno podmioty zainteresowane korzystaniem z ich oferty (sfera popy-
towa), jak i podmioty angazujace si¢ w organizacj¢ jako kosponsorzy widzacy
okazj¢ do zaistnienia na rynku w sferze podazowej, a takze targéw i wystaw sku-
piajacych wezsze, ale za to reprezentujace wigkszy potencjal inwestycyjny, kregi
odbiorcow. Podobny charakter ma podejmowanie dzialan zwiazanych z tworze-
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niem zaplecza infrastrukturalnego umozliwiajacego zainteresowanym podmiotom
organizowanie kongresow, konferencji, sympozjow, seminariéw.

Specyficzna forme dziatan promocyjnych gminy stanowi sponsoring zwiazany
Z udzielaniem przez samorzad wsparcia (wlacznie z dotacjami lub ulgami finanso-
wymi), umozliwiajacego utrzymywanie i rozwdj konkretnych inicjatyw w zamian
za ushugi promocyjne. W niektorych przypadkach dziatalnos¢ ta zblizona jest do
klasycznego lobbingu, rozumianego jako tworzenie grup nacisku w celu wspierania
konkretnych inicjatyw zwiazanych z rozwojem gminy, gtéwnie o charakterze poli-
tycznym lub spolecznym. Wyrazem tego jest czesto wspotuczestnictwo jednostek
samorzadowych we wspolnej promocji regionu lub kilku sasiadujacych gmin, ktora
przynosi korzysci wszystkim zaangazowanym.

Osobna grupe dzialan promocyjnych stanowia nowoczesne narze¢dzia zwiazane
z Intemetem. Promocja intemetowa gminy przybiera zasadniczo dwie formy:
przede wszystkim wlasnej, odpowiednio atrakcyjnie przygotowanej witryny inter-
netowej (odsetek wskazan siegajacy 65,2%) lub, rzadziej, wykorzystywania ob-
cych stron internetowych (portali), z czego korzysta co jedenasta gmina.

Gminy wykorzystuja jednoczesnie wiele instrumentow i dziatan promocyjnych,
przez co wzmacniaja oddzialywanie na odbiorcow dzigki efektom synergii. Intere-
sujacym zjawiskiem jest bez watpienia fakt, ze wigksze zréznicowanie aktywnosci
promocyjnej charakteryzuje gminy przemyslowe — wykorzystujg one instrumenty
promocyjne w wigkszej liczbie, bardziej zroznicowane i w wiekszej skali. Gminy
turystyczne koncentruja sie z reguly tylko na wybranych instrumentach, traktujac
pozostale jako znacznie mniej efektywne.

4. Wplyw promocji na konkurencyjnosé¢ gminy
w opinii przedstawicieli samorzadu lokalnego i przedsigbiorcéw

Oceniajac skuteczno$¢ promocji jako narzedzia podwyzszania konkurencyjno-
$ci gminy, nalezy zwroci¢ uwage na wielowymiarowosc¢ takiej oceny. Podstawowe
znaczenie zdajg sie¢ mie¢ dwa wymiary:

o dotyczacy sfery podmiotowej zwigzanej z odbiorcami dziatan promocyjnych,
ktorych generalnie mozna podzieli¢ na dwie grupy: potencjalnych inwestoréw
oraz potencjalnych turystdw i nowych mieszkancow;

e dotyczacy sfery przedmiotowe;j, ktora rowniez mozna podzieli¢ na dwa obsza-
ry: konkurencyjnosci podejmowanych dzialan na tle innych gmin oraz atrak-
cyjnosci wizerunku w opinii potencjalnych odbiorcéw promocji.

Punktem wyjscia jest analiza aktualnego stanu konkurencyjno$ci gminy na tle
gmin sasiadujacych. Oceniajac skutecznos¢ dziatan podejmowanych przez badane
gminy, nalezy zwrdcié¢ uwagg na to, ze z jednej strony wyzej oceniane s3 dziatania
kierowane na podwyzszanie atrakcyjnosci wizerunku gminy niz na przyciaganie
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potencjalnych odbiorcow, a z drugiej lepiej postrzega si¢ oddziatywanie na odbior-
cow indywidualnych niz na inwestorow.

Znamienny jest fakt, iz przedsigbiorcy generalnie krytycznie oceniaja swoje
gminy. Srednie oceny obrazujace pozycje gmin na tle otoczenia sa nizsze od prze-
cietnych (tab. 4). Szczegolnie nisko oceniana jest konkurencyjno$¢ w przyciaganiu
inwestoréw 1 osob prywatnych, ale rdznica w odniesieniu do atrakcyjnosci wize-
runku gminy nie jest zbyt wysoka. Zgodnie z oczekiwaniami wypowiedzi przed-
stawicieli samorzadu sa zdecydowanie bardziej pozytywne. Srednia ocena bowiem
w kazdym przypadku przewyzsza przecig¢tna.

Tabela 4. Ocena konkurencyjnosci badanych gmin na tle calego wojewddztwa w opinii badanych
urzedow gmin i przedsigbiorstw (w %)

Ocena gminy z punktu widzenia ... Niska Przecie- Wysoka Srednia
tna ocen
Atrakcyjnosci wizerunku wéréd | urze¢dy gmin 5,0 44,0 51,0 3,55
turystow i nowych mieszkaficéw | przedsigbiorstwa 28,2 45,6 26,2 2,90
Atrakcyjnos$ci wizerunku urzedy gmin 6,0 47,0 47,0 3,47
w opinii inwestorow przedsigbiorstwa 29,1 49,2 21,7% 2,84
Konkurencyjnosci zwiazanej z | urz¢gdy gmin 11,0 44,0 45,0 3,44
przyciaganiem turystow i no- przedsig¢biorstwa 35,9 44,0 20,0 2,73
wych mieszkanicow
Konkurencyjnosci zwiazanej z | urz¢dy gmin 13,0 45,0 42,0 3,33
przyciaganiem inwestorow _przedsi¢biorstwa 353 50,5 14,2 2,70

Zrédio: jak w tab. 1.

Wspomniane wyznaczniki oceny wplywu promocji na konkurencyjno$é gminy
maja charakter ogoélny i przede wszystkim subiektywny. Nalezy je odnie$¢ do czyn-
nikéw wywierajacych bardziej zobiektywizowany wplyw na poziom rozwoju gminy.
Wykorzystano w tym celu siedem czynnikéw (tab. 5). W hierarchii waznosci zaréw-
no w opinii urzedéw gmin, jak i przedsiebiorcow pierwsze miejsce zajal ten sam
czynnik, a mianowicie przyspieszanie rozwoju lokalnego. Przedstawiciele samorza-
du najlepiej oceniaja efekty promocji z punktu widzenia przyspieszenia rozwoju
lokalnego oraz wykorzystania zasobow lokalnych. Te dwa czynniki uzyskaty nie
tylko najwyzsza srednig oceng, ale tez wyraznie dostrzec mozna przewage najwyz-
szych ocen (prawie 40% wskazan na duzy lub nawet bardzo duzy wptyw promocji).
W odniesieniu do pozostatych pigciu czynnikéw oceny sg znacznie nizsze, a w czte-
rech przypadkach nizsze niz przecietna. Potwierdza si¢ krytyczne nastawienie gmin
do przydatnosci promocji w przyciaganiu kapitatlu inwestycyjnego i stymulowaniu
wzrostu znaczenia tych czynnikdw, ktore sa bezposrednio zwiazane z dzialalno$cia
przedsigbiorstw. Oceny wplywu promocji na rozwdj gminy dokonane przez przed-
sighiorcow sa znacznie bardziej krytyczne i to w odniesieniu do wszystkich siedmiu
analizowanych czynnikéw. Najkorzystniej wypada wpltyw na przyspieszenie tempa
rozwoju lokalnego, a najgorzej — na wzrost dochodéw ludnosci i samorzadow.
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Tabela 5. Ocena wptywu prowadzonych dzialafi promocyjnych na elementy rozwoju lokalnego gminy
w opinii badanych urz¢gdéw gmin i przedsigbiorstw (w %)

Ocena wplywu na... Maly | Przecigtny Duzy S;ﬁ;cir:a

Przyspieszenie rozwoju urzedy gmin 45,9 50,6 13,5 3,29
lokalnego przedsi¢biorstwa 335 494 17,1 2,78
Przyrost liczby przedsig- urz¢dy gmin 29,2 53,9 17,0 2,83
biorstw przedsigbiorstwa 36,4 51,0 13,0 2,70
Lepsze wykorzystanie urzedy gmin 314 494 19,1 3,24
zasobow lokalnych przedsigbiorstwa 37,7 49,8 12,5 2,67
Naptyw kapitatu urzedy gmin 214 53,9 24,7 2,82

przedsigbiorstwa 40,6 48,5 10,9 2,63
Rozw¢j istniejacych urzedy gmin 14,6 65,2 20,2 2,99
firm przedsigbiorstwa 39,7 44,4 15,9 2,62
Wzrost innowacyjnosci urzedy gmin 15,8 44,9 394 2,72
firm przedsigbiorstwa 43,1 45,6 11,3 2,56
Wzrost dochoddw ludnosci | urzedy gmin 12,3 48,3 394 3,04
i samorzadow lokalnych przedsigbiorstwa 58,2 35,6 6,3 2,33

Zrodlo: jak w tab. 1.

Generalnie dziatalnos¢ promocyjna gmin nalezy oceni¢ krytycznie. Zarysowane
mozliwosci jej wykorzystania sktaniaja do zastanowienia sie, nad tym, co nalezy zro-
bi¢ aby zwiekszy¢ uzyteczno$é promocji lokalnej i podniesé w ten sposob konkuren-
cyjnos¢ gmin, Wydaje sig, iz jednym z najprostszych dziatan w zakresie promocji jest
nawiazywanie szerszej wspolpracy miedzy jednostkami samorzadu terytorialnego a
podmiotami gospodarczymi. Godne rozwazenia jest rowniez zwigkszenie aktywnosci
poszczegdlnych gmin w ksztaltowaniu strategii promocyjnej regionu lub subregionu, a
tym samym nawigzywanie wspolpracy z innymi gminami. Nie bez znaczenia jest row-
niez zmiana mentalnosci dzialaczy samorzadowych. Czesto bowiem brak aktywnosci
reprezentowanych przez nich jednostek terytorialnych jest wynikiem matego zaanga-
zowania, co niekiedy zwiazane jest z nadmiernie optymistycznym przeswiadczeniem o
aktualnie wysokim poziomie konkurencyjnosci wiasnej giminy.
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USE OF PROMOTION IN CREATION
OF MUNICIPALITY’S COMPETITIVENESS

Summary

In today’s world, competition emong self-governmental units acquires greater importance. They
use the instruments of territorial marketing in order to raise their attractiveness and competitiveness
whose expression is the ability to acquire investment capital, budgetary means, EU assistance funds,
skilled personnel, or involvement of private persons, being a source of income of municipalities and
entities operating in their territory. Promotional policy of a key importance among those instruments.
It serves building an image of self-governmental units and is a way for a direct impact on potential
customers. Its effects are evaluated in a different manner, and an authentic verifier of efficacy is
municipality’s competitiveness against the background of the entire region.

VYUZITI PROPAGACE VE VYTVARENI
KONKURENCESCHOPNOSTI OBCE

Anotace

V soudasnosti ma stale v&t§i vyznam konkurence mezi samospravami. Tyto vyuZivaji nastroje
uzemniho marketingu za u¢elem zvySovani své atraktivity a konkurenceshopnosti, jejichZ projevem je
schopnost ziskavat investi¢ni kapital, rozpo¢tové prostfedky, podpimé fondy, kvalifikované zamést-
nance nebo pfilakani soukromych podnikatelu, ktefi jsou zdrojem pfijmi obci a subjekti pisobicich
na jejich izemi. Kli€ovy vyznam ma mezi t&mito nastroji propagatni politika. P¥ispiva k budovani
image samospravnych celki a bezprostfedné& pasobi na potencialni odbératele. Vysledky jsou hodno-
ceny ruznymi metodami a skute€nou provérkou je konkurenceschopnost obce v celém tzemi re-
gionu.

NUTZUNG DER PROMOTION IM KREIEREN
DER WETTBEWERBSFAHIGKEIT DER GEMEINDE

Zusammenfassung

In der heutigen Welt hat die Konkurrenz zwischen den Selbstverwaltungseinheiten eine immer
groflere Bedeutung. Sie setzt territoriale Marketinginstrumente zwecks Steigerung der Attraktivitit
und Wettbewerbsfahigkeit ein, Ausdruck dessen ist die Fahigkeit an das Investitionskapital zu gelan-
gen, an die Budgetmittel, den Forderungsfonds, an qualifiziertes Personal, oder auch Privatpersonen
heranzuziehen, die eine Einnahmequelle der Gemeinden und der auf dem Gemeindegebiet funktionie-
renden Subjekte sind. Eine entscheidende Bedeutung unter diesen Instrumenten spielt die Forde-
rungspolitik. Sie dient dem Imageaufbau der Selbstverwaltungseinheiten und ist eine Art unmittelba-
rer Auswirkung auf die potentiellen Abnehmer. Thre Effekte werden verschiedenartig bewertet, und
eine richtige Verifikation ist die Wettbewerbsfihigkeit der Gemeinde im Vergleich mit der ganzen
Region.
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