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ZNACZENIE KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ DLA GMIN

W artykule przedstawiono wyniki baglaa temat oceny znaczenia komunikacji marke-
tingowej i jej roli w kreowaniu wizerunku w otoczenw opiniach gmin w wojewddztwie
podkarpackim. Ponadto analizie poddano razaiia, jakie przyjty gminy w celu realiza-
cji zada zwigzanych z promogj

1. WPROWADZENIE

Gminy, funkcjonujc w rzeczywistéci rynkowej i konkurencyjnym otoczeniu, podda-
ne s oddziatywaniu wielu czynnikéw, ktdre majvptyw na kierunek ich rozwoju, po-
dejmowane decyzje i realizowane zadania. Ustawodavaktada na gménobowizek
wykonywania zad& ale pozostawia pewndowolna¢ i swobod w ich realizacji, jak
réwniez w okreslaniu celéw do osigniecia, planowaniu rozwoju i wdganiu rozwizan.
Celem nadrgdnym dla gmin zawszeetizie zaspokajanie potrzeb wspélnoty, dlatego te
podejmowane decyzje powinny uwgdhia® dobro spoteczriwi lokalnej. Z drugiej stro-
ny, gminy w coraz wakszym stopniu muszkonkurowd& na rynku o réne zasoby. Jed-
nym ze sposobdéw jest wykorzystanie marketingu, dgorznaczenie iaytecznéé¢ dla
sektoranon profitwzrosto, kiedy w centrum uwagi znalaz¢ &lient wraz z jego potrze-
bami i oczekiwaniami. Tale gminy, na skutek zachagzch zmian w ich otoczeniu
(np. zwhzanych ze zmianswiadomdci i oczekiwa jej klientdw, zmianami ustrojowy-
mi), dostrzegaj nie tylko konieczn&t zaspokajania potrzeb wspdlnoty, alez@knacze-
nie dostarczenia satysfakcji swoim klientom. Jedreydriatéa umazliwiajacych realiza-
cje tych celdw jest komunikacja marketingowa.

2. OCENA ZNACZENIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Ustawodawca ok promocg jako jedno z zadawtasnych gmih Wspdiczénie co-
raz czsciej wykorzystuje si pojecie komunikacji marketingowej, ktéraxdi si¢ od pro-
mocji w trzech obszarach: kierunku przeptywu infanjin charakteru przeptywagych
informaciji oraz zastosowida Promocja jest pegiem znacznie wzszym, gdy. sprowadza

* Mgr Joanna WIXEWICZ, Katedra Marketingu, Wydziat Zaidzania i Marketingu, Politechnika Rzeszow-

ska.
1 Art. 7.1 p. 18 ustawy o samaudzie gminnym, Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o szadaie gminnym, Dz.U.

z 2001 r. nr 142, poz. 1591 z4md zm.
2 Strategie marketingoweed. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2004, s. 176. tykale pogcia te tywane g

zamiennie ze wzgllu na powszechié uzycia okrélenia ,promocja” w gminach.
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sie do oddziatywania poprzez jej instrumenty na odi®@r w zamiarze osgniecia pew-
nych celéw, natomiast komunikacja obejmujeztato, co komunikuj nabywcy pozostate
elementy marketingu mix, a g produkt, ceai dystrybucg®. Komunikacja marketingo-
wa nawizuje do prowadzenia dialogu i wymiany informacptaczeniem, co ma coraz
istotniejsze znaczenie rowriav dziatalndgci gmin®. W literaturze podkiga sk, ze ko-
munikacja marketingowa powinna dyinteraktywnym dialogiem midzy organizacj a
jej otoczeniem zewgirznym i wewrtrznym™. M. Czornik piszeze cech wyrézniajaca
komunikacg marketingow w gminie jest maliwo$¢ kierowania jej jedynie do mieszka
cow, co waze sk z realizacy odmiennych celéw od tych, ktére pojavdigic w procesie
komunikacji zewntrznef. Ogélnie komunikacja marketingowa gminy zecprzyjmowa
kierunek ,na zewstrz” (koncentrujc sk na tych subproduktach, ktére gmina sprzedaje
odbiorcom zewetrznym) lub kierunek ,do wewgtrz”, jesli gtbwnym celem jest przyait
gniccie do gminy inwestoréw lub wykwalifikowanej sitplsocze.

Badane gminYdostrzegaj potrzely wykorzystania instrumentéw komunikacji marke-
tingowej w swojej dziatalnii. Swiadczy o tym faktze przewaajaca wikszasé¢ z nich
wykorzystuje w swoich dziataniach komunikaajarketingow; wsréod 132 badanych
gmin tylko cztery nie prowadztakich dziata, co stanowi to % badanej préby iasto

a )

35,9%

K H Bardzo istotne O lstotne J

Wykres 1. Znaczenie komunikacji marketingowe] diairgy

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw hada

3 Por. P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wdvarketing. Podecznik europejskiPWE, Warszawa
2002, s. 826.

Aspekt ten podketa wiele definicji komunikacji marketingowej prezemanych w literaturze, m.irKomu-
nikowanie st w marketingured. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 17.

B. SzymoniukKomunikacja marketingow@®WE, Warszawa 2006, s. 16.

® M. Czornik,Promocja miastaWydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 2005, s-@A.

7 G. Szondi,The role and challenges of country branding in sition countries: The Central and Eastern
European experienc®lace branding and Public Diplomacy, vol. 3,1,209 9.

Prezentowane w artykule wyniki badprzeprowadzono w ramach realizacji projektu bad&go promotor-
skiego finansowanego #eodkéw na naukw latach 2008-2009. W badaniu udziat gtzil32 gminy, co sta-
nowi 83% wszystkich gmin wojewédztwa, przedstawi@maliza dotyczy 128 gmin, ktére zadeklarowaty
wykorzystanie instrumentéw komunikacji marketingpweswojej dziatalnéci.
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wytacznie gminy wiejskie. Gminy, ktore zadeklarowake wykorzystuy komunikacg
marketingow, uznaj ja za bardzo istotnlub istotry dla gminy (odpowiednio 64%

i 35,%0), zadna z gmin nie uznata tych dzié@tsa mato istotne lub nieistotne (wykres 1.).
Tak dwe znaczenie przypisywane komunikacji marketingopregktada s na po-
strzeganie jej jako instrumentu ksztattowaniagganego wizerunku gminy w otoczeniu.
Ponad 79 badanych gmin uwa, ze wykorzystanie komunikacji marketingowej wptywa
w dwzym stopniu na wizerunek gminy: 284luznato,ze ,raczej wplywa”, a dla margi-
nalnej liczby respondentéw dziatania te ,raczejwjgywaja” na wizerunek gminy (wy-

kres 2.).
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71,1%

B Wplywajg w duzym stopniu 0 Raczej wptywajg O Raczej nie wptywajg

< )

Wykres 2. Wptyw komunikacji marketingowej na wizeak gminy

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw hada
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Wykres 3. Typ gminy a wptyw komunikacji marketingejwna wizerunek gmin

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw hada

Komunikacja marketingowa ma zy wplyw na kreowanie wizerunku gminy
w otoczeniu w opiniach zdecydowaneje¢iszasici gmin miejskich (ponad 96) oraz
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gmin miejsko-wiejskich (ponad 86). Wsrdéd gmin wiejskich nieco ponad &wyraza
taka opinie, jednoczénie tylko w tej grupie udzielono odpowiedzg komunikacja mar-
ketingowa ,raczej nie wptywa na wizerunek” (wyki3.

3. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W BADANYCH GMINACH

Nieco ponad 2% badanych gmin posiada w strukturze organizacyjrejdu odebny
dziat (wydziatl, referat) odpowiedzialny za komurikamarketingow®. W 29,® gmin
zatrudnia si w urzdzie pracownika odpowiedzialnego za obszar komujiikaarketin-
gowej (zwykle jest to stanowisko ds. promocji), aratast najczgsiciej przyjmowanym
rozwigzaniem jest wpisanie pracownikowi zajregmu inne stanowisko w zakres obo-
wiazkéw dodatkowo promocji gminy (sytuacja taka doty&5,9 badanych gmin).
W pozostatych 11% urzedow nie mazadnego stanowiska odpowiedzialnego za komuni-
kacje marketingows, a zespoty roboczea powotywane do realizacji hiecych dziata
(wykres 4.). Przyjte rozwhzania rénia sie w zaleznosci od typu gmin i zwykle sdosto-
sowane do liczby mieszkadw i budretu, ktérym gminy dyspongj W gminach wiej-
skich, matych i o butkcie nieprzekraczagym 20 min zt najczciej przyjmowanym
rozwigzaniem jest poszerzenie zakresu ohakdw jednego urginika o zadania zwza-
ne z promog gminy'®, w gminach miejsko-wiejskich jest zazwyczaj jedssoba ds.
promocji (ponad potowa tych gmin zatrudnia agol takim stanowisku, a co czwarta ma
caly wydzial), natomiast v6d gmin miejskich przewajaca wieksza¢ (92,3%) posiada
w swojej strukturze organizacyjnej Wydziat (Ref¢fatomociji.

e B

11,7%

22,7%

35,9%

29,7%

H Jest caly wydziat O Jest osoba ds. promoc;ji
K OUrzednik na innym stanowisku O Zespdt jest powotywany na biezaco /

Wykres 4. Funkcjonowanie w wuzie referatu ds. promocji

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw hada

9 Whyniki bada przeprowadzone na przetomie 2005 i 2006 r. dlaystkich wojewddztw, dotyee m.in.
posiadania komérek ds. promocji lub komunikacjitepenej w gminach, pokazatye w wojewddztwie pod-
karpackim 26,5% gmin posiada w swojej strukturie teferat; por. K. MarcinkowskiSamorzdowe public
relations w Polsce — doniesienie z bad@w:] Public relations — narzia przyszici, T. Solinski, red.
D. Tworzydto, Wydawnictwo WSIiZ, Rzeszéw 2007, §51

10 Osoby te zajmuj takie stanowiska, jak np. ds. remontow i inwestyppzyskiwaniasrodkéw unijnych,
sekretarz, pracownicy Gminneggrodka Kultury (GOK), ds. funduszy i rozwoju, buddemwa, utrzymania
drdg i rolnictwa, informatyk itp.
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Pomimo, ze badane gminy dostrzegainaczenie komunikacji marketingowej oraz
wigkszai¢ z nich ma w strukturze organizacyjnej przynajmigejn osole zajmupca sie
tym obszarem zadarzadko kiedy plangjone swoje dziatania i przygotowaugtrategie
komunikacji marketingowej wyznaczgg dlugookresowe kierunki dzigta Tylko co
czwarty urad posiada strategiub inny dokumerit zwiazany z dziatalnécia promocyjm
urzedu, w co dziesitym urzdzie strategia jest w przygotowaniu, &6f4odejmuje dzia-
lania na bieaco, bez planowania, ¢gto realizyc harmonogram pracy Gminnego
Osrodka Kultury lub referatu kultury iswviaty (wykres 5.).

i R

0
64,0% 10,2%
B Urzad posiada strategie
O Strategia jest w przygotowaniu
K O Dziatania podejmowane na biezaco j

Wykres 5. Strategia komunikacji marketingowej w gimi

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw hada

Posiadanie strategii komunikacji marketingowej &iafe s¢ réznie w zaleénosci od
typu gminy. Najczsciej strategi lub plan posiadajgminy miejskie, zdecydowana &l
szad¢ z nich posiada gotowy dokument albo jest on w gotgwaniu. W podobnej sytu-
acji jest prawie co trzecia gmina wiejska i 27,504y miejsko wiejskich (wykres 6.).

Tak niewielka liczba gmin posiadajych plany (strategie, programy) komunikaciji
marketingowefgwiadczy o tymze wigkszasi¢ dziatah podejmowanych przez te gminy nie
tworzy spéjnej cakxi w postaci strategii czy plandw kilkuletnich, krém ciagtosci
i konsekwencji. W rzeczywisfoi (co wynika z dokumentéw pozyskanych w ggdach
miast i gmin) tylko najwiksze gminy miejskie (np. Rzeszéw, Krosno, Przéniielec)
posiadaj odrebne dokumenty opracowane na potrzeby promocji takismvania wizerun-
ku tych miast poprzez diugoterminowe dziatania,qzed gdy pozostate gminy posiadaj
najczsciej strategi rozwoju gminy obejmujca kilkuletnia perspektyw, w ktérej jednym
z elementéw g wyodrebnione dziatania promocyjne zygiane z poszczego6lnymi obsza-
rami rozwoju gminy.

1 Wsréd gmin, ktére wybraly odpowigg ze posiadaj strategie takich dziata byly zaréwno gminy, ktére
posiadaj odrgbny dokument dotyexy komunikacji marketingowej (np. Program Promoéjlan dziata
promocyjnych, Strategia Marki Miasta), jak i tedle w strategii rozwoju gminy zaplanowaty dziatamieia-
zane z promogj najczsciej odnoszca sie do realizacji konkretnych celéw zatmych do realizacji.
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K O Dziatania podejmowane na biezaco j

Wykres 6. Strategia komunikacji marketingowej a gypiny

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow hada

Horyzont czasowy strategii wykorzystywanych przezldne gminy obejmuje najsz
sciej rok (wykres 7.). Ponad potowa s$péd gmin, ktére posiadajstrategt lub s
w trakcie jej opracowania, okilda taki wiasnie okres, w 4,% gmin ten okres jest nawet
krétszy, gdy obejmuje co najwsej pot roku?. Prawie w co trzeciej sgd tych gmin
strategia obejmuje okres diey niz trzy lata, pozostate gminy posiagl@wu- i trzyletnie
strategie (odpowiednio 4,3% i 2,2%).

@ 2

4,3%

32,6%

2,2% 56,6%

4,3%

K ‘ B P6t roku i mniej B Rok O Dwa lata O Trzylata O Okres diuzszy niz trzy lata ‘ j

Wykres 7. Horyzont czasowy strategii

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw hada

Przygotowaniem strategii komunikacji marketingowagdane gminy zajmajsie naj-
czesciej same, poprzez pracownikéw zatrudnionych wedzie. Tylko co pita spdréd

12 W odniesieniu do tych dwoch grup gmin bardziejkaene jest wykorzystywanie pmjia planu lub progra-
mu promocji, strategia sugeruje bowiem realigalgiatar w dtuzszym okresie.
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gmin posiadajcych strategi lub bedacych w trakcie przygotowania nie argge sk

w ten proces samodzielnie, zlegappracowanie tych dokumentéw bardziej wyspecjali-
zowanym podmiotom lub tewspotpracuic z nimi i whczapc w te dziatania rownie
pracownikéw urzdu. Pozostate prawie 88 gmin nie korzysta z pomocy nikogo z ze-
wnatrz i samodzielnie zajmuje esbpracowaniem planu komunikacji marketingowej. Co
piata gmina deklarujeze wspotpracuje z profesjonalnym doratdkspertem spoza wz
du, co dziesita z agengj reklamowa, wsréd wskaza pojawily sk tez agencje marketin-
gowe i interaktywne, majone jednak niewielki udziat w calc odpowiedzi (wykres 8.).

- N

,3%

Gmina sama realizuje
dziatania promocyjne

Agencja interaktywna

Agencja reklamowa

Agencja marketingowa

Profesjonalny doradca,
ekspert z zewn atrz

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

- _4

Wykres 8. Podmioty uczestnigz w opracowaniu strategii

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow hada
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550 16% 23% 7,0%

23,4%

60,2%

O Nie uwzglednia sie E Do 0,2% wydatkow O Powyzej 0,2% do 0,5%
K O Powyzej 0,5% do 1% H Powyzej 1% H Brak odpowiedzi J

Wykres 9. Wielkd¢ srodkéw zarezerwowanych na promgej budzecie w 2008 r.

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow hada

Wsréd badanych gmin zdecydowanackszci¢ rezerwuje w buzecie odebne srodki
przeznaczone na promecjTylko 7 gmin nie uwzgidnia w ogoélesrodkdéw na ten cel,
60,26 przeznacza na promecgo 0,26 wydatkow budetowych, a prawie co czwarta
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gmina rezerwuje w bugcie kwot w granicach od 0,2 do @& Niewielka liczba gmin
przeznacza wtej niz 0,5% budetu na dziatania promocyjne (wykres 9.).

Kwota przeznaczana na promeey budzecie gmin rénie wraz z wielkécia budzetu,
jakim dysponuj gminy. Gminy miejskie a&ciej rezerwuy w budzecie wiksze kwoty,
mieszczce st w granicach od 0,2 dod wydatkdw budetowych, wréd gmin wiejskich
i miejsko-wiejskich najcgciej przeznacza sido 0,26 wydatkow.

4. PODSUM OWANIE

Komunikacja marketingowa dostarcza instrumentowialda, ktére odpowiednio za-
planowane i wykorzystane, mpgrzynigé¢ gminie wiele korzyci. Ze strony badanych
gmin brak jest jednak widocznego profesjonalizmpagejciu do tych zagadnie czego
dowodzi zaréwno brak opracowanej strategii komutjikenarketingowej w wgkszaci
gmin, jak i innych wanych i niezlgdnych elementéw twouazych wspétdziatajcy sys-
tem. Przede wszystkim wgi znaczna liczba gmin nie zatrudnia w egdzie pracownika,
ktérego zakres obowikéw koncentruje gi wytacznie na komunikacji marketingowej.
Wydzialy (referaty) ds. promocji magtéwnie due gminy miejskie, co jest zrozumiate
i uzasadnione finansowo (dyspomupne najwgkszymi budetami spéréd badanych
gmin), liczln mieszkacow czy wielkdcia urzedu. Natomiast przgte w wielu gminach
rozwiazanie, polegace na poszerzeniu zakresu obamkidw jednego z pracownikow
dodatkowo o promogj swiadczy o marginalnym traktowaniu dziatgpromocyjnych
i poddaje w witpliwos¢ deklaracje badanych gmin, dotycgch znacacej w ich ocenie
roli komunikacji marketingowej. Tym bardzieje przyktadowe stanowiska oséb odpo-
wiedzialnych w gminie za komunikacmarketingow czesto maj niewiele wspdlnego
z szeroko pajta dziatalngcia promocyjra. Ponadto weiz niewielka grupa gmin korzysta
przy opracowaniu strategii komunikacji marketingpWb wybranych dziata promocyj-
nych z pomocy i doradztwa ekspertéw lub wyspeajalianych agenciji. O ile wspotpraca
Z agencjami mze by ograniczona poprzez wysakoceny swiadczonych ustug, o tyle
wspotpraca z ekspertem, ktérym ieoby osoba z odpowiednim wyksztalceniem czy
doswiadczeniem, nie powinna stand@vdla gmin zbyt wysokiej bariery.
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THE RELEVANCE OF MARKETING COMMUNICATION FOR COMMUNES
Summary

The paper presents the research results whiclcrédfie evaluation of relevance of marketing
communication and its influence on creation a gwoage in the environment in opinions of the
communes which belong to Podkarpackie province.ddeer, the solutions implemented by the
communes in order to promote themselves were ag@lyz

Ztozono w redakcji w czerwcu 2009 r.



