ROZDZIAL VIII

MALGORZATA MARKS

TYPY DZIALAN PROMOCYJNYCH
PODEJMOWANYCH W GMINACH WIEJSKICH

Wstep

Koncepcja marketingu terytorialnego zaktada, ze relacje miedzy gmina a jej partnerami,
sa realizowane na podstawie dostosowania i zabezpieczenia, w najkorzystniejszy sposob, zy-
czen i interesu lokalnej spofecznos$ci. Zatozeniom tym jest takze podporzadkowana promocja.
Jest to obok ceny, dystrybucji i produktu jeden z instrumentéw marketingowego oddziatywa-
nia na otoczenie. Promocja wystgpuje w postaci zespohu technik (public relations, reklama,
akcje promocyjne i promocja osobista), rozpowszechniajacych informacje, idee, wartosci czy
poglady tak oddziatujac na ludzi, aby zmotywowaé ich do pewnych (oczekiwanych przez
nas) zachowan. Zasadniczym celem promocji jest zatem wywotanie oczekiwanych reakcji
(np. zainteresowanie, naktonienie do udziatu w okreslonych dziataniach, zmiana przekonan)
przez wprowadzenie do umystu nabywecy jakiej$ informacji (Kotler 1994). Promocja to pro-
ces, charakteryzujacy si¢ scistym zwiazkiem miedzy nastgpujacymi po sobie elementami po-
stgpowania, takimi jak: precyzyjne okreslenie celu, jaki chcemy osiagna¢ dzigki promocji;
analiza, czyli ustalenie co jest przedmiotem promocji; identyfikacja adresata, tj. osoby lub
zespotu osdb, do ktorych kierowana jest promocja; wybdr odpowiednich technik promoc;ji;
ustalenie metod kontroli i miernikoéw uzyskanych efektéw. Przeprowadzenie kolejnego etapu
jest mozliwe dopiero po wykonaniu poprzednich, gdyz to wlasnie one wyznaczajg kierunek
1 sa podstawg dalszego postgpowania.

Celem opracowania jest prezentacja teoretycznie wyodrebnionych typow dziatan, jakie
moga stosowaé lokalne wladze samorzadowe dla promowania gminy wiejskiej. Zmienne, ta-
kie jak produkt i adresat promocji postuza do wyznaczenia podstawowych typow:

a) promowanego produktu gminy,
b) adresatow promocji.

Uwzglednienie wskazanych zmiennych (produkt i adresat promocji) wskaze 6 gtow-

nych typoéw dziatani stosowanych do promocji gmin.

1. Koncepcje produktéw gminy

Promocja nie bedzie mozliwa bez uprzedniego okreslenia, co stanowi jej bezposredni
przedmiot. Najogolniej ujmujac przedmiotem promocji jest produkt. Dlatego druga czynno-
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$cig, po sprecyzowaniu oczekiwanych efektéw promocji, jest identyfikacja produktu. Jest ona
tym trudniejsza, im bardziej ztozona jest jego struktura.

Kotler, traktuje produkt jako ,.cokolwiek, co mozna znalezé na rynku, zyska¢ uwage,
zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyjes pragnienie lub potrzebe (Ko-
tler 1994, s. 400). Zatem gmina wiejska moze réwniez by¢ traktowana jako produkt. Jednak
stwierdzenie, ze przedmiotem promocji jest gmina wydaje si¢ zbyt ogélne. Badacze problema-
tyki marketingu terytorialnego (m.in. Marak 1994; Szromnik 1997; Markowski 1999; Czornik
2001; Karasiewicz, Piaseczny 2005; Makarski 2005; Szromnik 2005; i in.), wielokrotnie pode;j-
mowali probe wyjasnienia, jak ztozona jest struktura produktu terytorialnego (miasta, gminy).

Szromnik (1997, s. 41) produktami zaréwno miast, wsi, jak i regionéw nazywa ,,0kre-
slone zbiory uzytecznosci oferowane w trybie odplatnym, czesciowo odplatnym lub nieodplat-
nym (na roznych warunkach finansowych i prawnych) zainteresowanym grupom klientow”.
Autor wymienia kilka podstawowych typéw produktu, m.in.: produkt turystyczny (placowki
turystyczne, hotele, gastronomia, walory srodowiskowe, zabytki, tradycje, atmosfera), produkt
mieszkaniowy (mieszkania, domy, domki, dziatki zaréwno prywatne, spotdzielcze, spoteczne
1 komunalne), produkt o$wiatowo-kulturalny (edukacja, kultura), nazywajac je subprodukta-
mi. Ich suma stanowi tzw. syntetyczny produkt terytorialny.

Markowski (1999, s. 224) gming miejska traktuje jako megaprodukt — ,,wzajemnie po-
wiazana 1 ustrukturalizowang forme produktéw materialnych i niematerialnych (ustug), do-
stepnych w miescie dla réznych jego uzytkownikow”.

Podobnie mozna takze traktowaé gming wiejska, cho¢ trzeba pamigtaé, ze oba rodzaje
gmin znacznie réznig si¢ od siebie pod wieloma wzglgdami. Dlatego, ze wzgledu na przedmiot
naszego zainteresowania, warto wspomniec, jakimi specyficznymi cechami charakteryzujq sie
gminy wiejskie.

Jednostki te stanowig ponad 64% wszystkich gmin w Polsce. Obszary wiejskie zajmuja
ponad 93% jej powierzchni, a zamieszkuje tam ponad 38% ogohu ludnosci. Charakterystyczna
cechg obszarow wiejskich jest dos¢ mata gestos¢ zaludnienia. Wplywa to na typ zabudowy
oraz, inny niz w miescie, typ organizacji przestrzeni. Dominuje zatem rozproszony typ zabu-
dowy, z przewaga domoéw wolnostojacych, zamieszkiwanych czesto przez wielopokoleniowe
rodziny. Jest to przestrzen otwarta w przeciwienstwie do przestrzeni miejskiej — zamkniete;j.

Na obszarach wiejskich dominuje funkcja rolnicza, zwiazek z rolnictwem deklaruje 1/3
mieszkancow wsi. Wsrdd gospodarstw indywidualnych przewazaja mate, o przecigtnej po-
wierzchni 2-5 ha. Gospodarstwa produkujg zywnos¢ przewaznie na wlasny uzytek, co jednak
nie zawsze w pelni zaspokaja ich potrzeby w tym zakresie. Wiejska przedsiebiorczosc jest zdo-
minowana przez niewielkie firmy, w ktérych zatrudnienie znajduja najczesciej wszyscy czton-
kowie rodzin. Firmy te jednak prosperuja zwykle do$¢ stabo, ze wzgledu na ograniczony popyt
na towary i ushugi spowodowany duzym bezrobociem i bieda wsrdd mieszkancéw. Zarowno
gospodarstwa rolne, jak i pozostate firmy pozarolnicze, maja charakter gospodarstw socjalnych,
tj. takich, ktérych zyski stuza wylacznie zaspokajaniu potrzeb konsumpcyjnych cztonkow ro-
dziny wiascicieli, a nie potrzeb inwestycyjnych. W strukturze gospodarstw rolnych znajduje si¢
znaczna cz¢$¢ prowadzona przez ludzi starych i samotnych. Niejednokrotnie gospodarze ci sa
biorcami $rodkéw z pomocy spotecznej i czgsto jedynymi dostarczycielami statych zasobow fi-
nansowych gospodarstw domowych (Klodzinski 1999). Na wsi istnieje takze znacznie ubozsza
niz w miescie oferta r6znego rodzaju organizacji $wiadczacych pomoc i opieke ludziom sta-
rym, chorym i mniej zaradnym zyciowo. Ktodzinski (1999, s. 12) przypisat obszarom wiejskim
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ceche niedorozwoju, ktéry ,,jest spowodowany stabymi bodZzcami do inwestowania na terenach
wiejskich, co bierze si¢ glownie z niedostatku infrastruktury, braku zaréwno wiasnego kapitatu,
jak 1 niskich kwalifikacji lokalnej ludno$ci”. Mtodziez wiejska ma utrudniony dostep do zdoby-
wania wyksztalcenia, ze wzgledu na wysokie koszty utrzymania w miescie, co przyczynia si¢
do ,,zapasci cywilizacyjnej na terenach wiejskich (Klodzinski 1999, s. 43).

Srodowisko naturalne wsi stanowi istotna determinante wzoréw zachowan oraz cech sys-
temu spolecznego na wsi. Zdaniem Kocika (2000, s. 22), ,,réznica migdzy mieszkancami wsi
a mieszkancami miast lezy w typie pracy i warunkujacym go stosunku cztowieka do ziemi”.
Zwtaszcza ludno$¢ chlopska prezentuje tradycyjny stosunek do wiasnosci ziemi, przekazywa-
nej z pokolenia na pokolenie, ktdra stanowita element prestizu na wsi, a takze podstawe kultury
wiejskiej (por. Styk 1993). Na wsi obserwuje si¢ wyzszy niz w miescie wskaznik uczestnictwa
w lokalnych wyborach samorzadowych, co moze $wiadezy¢ o wigkszym zaangazowaniu tej
zbiorowos$ci w sprawy dotyczace miejsca zamieszkania. Mieszkaficéw obszaréw wiejskich ce-
chuje duze poczucie identyfikacji z miejscem zamieszkania, a takze do$¢ silne wigzi tworzone
na bazie sasiedztwa i pokrewienstwa. Przyczyniaja sie do tego kontakty bezposrednie.

W srodowisku wiejskim wystepuja bardzo silnie zakorzenione tradycje kulturowe. Naleza
do nich obyczaje, przekazywane z pokolenia na pokolenie, sposoby postepowania i zachowania,
duza religijnos¢. Jednoczesnie utrwalifa si¢ postawa konserwatyzmu i niecheci do nowosci i co
za tym idzie niska sktonno$¢ do ryzyka. Postawy, normy i wartosci rdzennych mieszkancow
wsi, ksztaltowane przez wieki i utrwalone w tradycyjnej swiadomosci, nie ulegaja zasadniczym
zmianom. Wierzbicki zwraca jednak uwagg, ze ,,(...) przywiazanie do tradycji czy konformizm
moga (...) niekiedy okazac sig (...) przydatne, gdy trzeba odwotac si¢ do lokalnego patriotyzmu,
nawigza¢ do kulturowych tradycji regionu czy miejscowosci, do dawnych lokalnych zawodéw
czy kunsztéw. Nie oznacza to jednak powrotu do dawnych form cywilizacyjnych, lecz tylko
aktywna integracje pewnych dawnych dobrych tradycji czy zwyczajéw w socjo-ekonomicznym
rozwoju regionu, wyznaczajac im, mimo odmiennych ogdlnych warunkéw, funkcje podobng do
tej, jaka mialy w przesztosci” (za Mottura 1968; Wierzbicki 1973, s. 31).

Niezaleznie od swojej specyfiki, gminy wiejskie stanowia wielowymiarowa strukture
spoteczno-przestrzenna. Jej podstawowymi plaszczyznami (wymiarami) sa: ekonomiczna,
spoleczna i kulturowa, w obrebie ktorych wystepuja rozne grupy produktéw (w sensie marke-
tingowym). Kazdy z nich natomiast moze si¢ sktadaé z elementéw rozpatrywanych jako od-
dzielne subprodukty i by¢ przedmiotem oddzielnych dziatan promocyjnych. Wynika to z tego,
ze zwykle zainteresowani poszczegolnymi produktami stanowia nieco inny typ ,klienta”. Po-
nadto gminy nie dysponuja identycznymi produktami. Produkty moga naleze¢ do tego samego
typu, lecz nigdy nie sg jednakowe.

Proponowana przeze mnie typologia ze wzglgdu na promowany produkt sprowadza si¢
zatem do wyodrebnienia trzech gléwnych grup produktéw gminy: gospodarczego, spoteczne-
go i kulturowego. Do pierwszej z nich (produkt gospodarczy) zaliczam wszystkie produkty
(obiekty, ustugi, wartosci), ktére wiaza sie z realizacja funkcji gospodarczej gminy. Sa to np.
produkt turystyczny, rolniczy, inwestycyjny. Egzemplifikacja ztozonosci gospodarczego pro-
duktu gmin sg wyniki badan poswigconych analizie waloréw turystycznych gminy Oborniki
Slaskie. Rezultatem analizy bylo wyodrebnienie az osiemnastu elementéw produktu tury-
stycznego. Niektore z nich to wedrowki piesze, turystyka rowerowa, rekreacja towiecka, lecz-
nictwo uzdrowiskowe, czy turystyka konferencyjna i obstuga zjazdéw (Marak 1994, s. 58).
Typ drugi: produkt spoleczny tworza: a) mieszkancy gminy sktadajacy si¢ z réznych grup
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i kategorii spotecznych; b) relacje migdzy tymi grupami, jak np. relacje mieszkancy-wtadza
gminy, mieszkancy-lokalni przedsigbiorcy oraz c) ich postawy wobec miejsca zamieszkania
1 d) relacje migdzy lokalnymi spotecznosciami a ich partnerami spoza gminy. Typ trzeci: pro-
dukt kulturowy, stanowia budowle i zespoty architektoniczno-urbanizacyjne, towarzystwa
1 instytucje kultury (teatry, muzea, pomniki), przedsiewziecia kulturalno-oswiatowe, imprezy
kulturalne, lokalna historia i kultura ludowa, jezyk, obyczaje, religie itp. Ten typ produktu
gminy bazuje na potencjale lokalnej kultury.

2. Adresaci dzialan marketingowych podejmowanych w gminie

Z marketingowego punktu widzenia, o powodzeniu dziatan wiadz gminnych decyduje
ustosunkowanie si¢ do potrzeb, zyczen i intereséw gminnego otoczenia, zardwno zewnetrz-
nego, jak i wewngtrznego. Otoczenie wewnetrzne (blizsze) gminy stanowi jej $rodowisko
lokalne. Sa to zatem wszystkie podmioty zlokalizowane na jej terenie, mieszkancy, rezydenci,
a takze zasoby materialno-finansowe. Otoczenie zewnetrzne (dalsze) to podmioty funkcjonu-
jace poza terenem gminy: przedsigbiorstwa, rzemieslnicy, instytucje, organizacje, inne gminy,
turysci itp. Umowng granica migdzy otoczeniem zewnegtrznym a wewnetrznym jest granica
administracyjna wyznaczajaca teren gminy (ryc. 1).

Wszelkie dziatania marketingowe, a zwlaszcza promocja, wymagaja precyzyjnego zdefi-
niowania tzw. adresata lub tzw. docelowego audytorium (farget audience), do ktorego jest kie-
rowany przekaz promocyjny. Pojecie to dotyczy nie tylko bezposrednio zainteresowanych ofer-
ta, ale takze innych odbiorcéw informacji, ktorzy nie sa i nie beda klientami, a maja wplyw na
podejmowanie decyzji i ksztaltowanie postaw potencjalnych klientéw (np. dziennikarze) (por.
Rydel 1998). Inni odbiorcy to pewne kregi, odlamy spoteczenstwa, lobby, czyli grupy interesu.
Tworza oni sprzyjajaca lub niesprzyjajaca atmosfere, a takze sa autorami opinii rzutujacych na
nastawienie podmiotéw do gminy. Dokonujac identyfikacji grup docelowych adresatow bierze
si¢ pod uwagg bezposrednich nabywcow produktu oraz ich srodowiska opiniotwodreze. Docelo-

OTOCZENIE ZEWNETRZNE

ekonomiczne T spoleczno-demograficzne

OTOCZENIE WEWNETRZNE

zasoby
materialne
technologiczne < / > kulturowe
zasoby
niematerialne  J
polityczno-prawne $rodowiskowe

Ryc. 1. Otoczenie gminy
Zrodto: Gajdzik (1998).
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wym adresatem promocji moze by¢ zaréwno podmiot gospodarczy, jak i osoba fizyczna — czyli
wszyscy uczestnicy rynku. Zasadniczo roznig oni si¢ cechami spotecznymi, psychologicznymi,
preferencjami czy potrzebami. Na podstawie rozpoznanych potrzeb adresata przygotowuje sie
dla niego ofertg, formutuje przekaz i dobiera odpowiednie techniki promocyjne.

Literatura przedmiotu dostarcza licznych podziatéw i klasyfikacji adresatow dzialan
marketingowych w gminie. Domanski (1997, s. 22) dokonuje podziatu na adresatéw znajdu-
jacych sig na rynku wewngtrznym i na rynku zewngtrznym w stosunku do danej spotecznosci
lokalnej. Francuskie Stowarzyszenie Komunikacji Publicznej dzieli rynek docelowy na: a)
wewnetrzny — do ktorego zalicza personel zatrudniony w danej jednostce terytorialnej lub or-
ganizacji dziatajacej w jej otoczeniu; b) zewngtrzny, ktory stanowia mieszkancy, przedsigbior-
stwa i stowarzyszenia danego terytorium; ¢) zewngtrzny w szerokim tego stowa znaczeniu, do
ktoérego naleza podmioty spoza terenu gminy (Girard 1997, s. 72).

Literatura przedmiotu dostarcza takze przyklady bardziej szczegdtowych klasyfikacji
grup adresatow. Autorzy Kotler, Haider, Reine (1994) wskazuja, na takich adresatow, jak:
miejscowa ludnos¢, opinia publiczna spoza regionu, inwestorzy, turysci, urlopowicze, zainte-
resowani kulturg i1 spedzeniem wolnego czasu, sita robocza, rodziny spoza regionu. Podobne
typy adresatdéw mozna rowniez odnalez¢ w dziataniach promocyjnych gmin wiejskich.

Miejscowa ludnosé to bardzo istotna grupa adresatow. Czgsto stanowi zaréwno przed-
miot, jak i podmiot promocji. Wszelkie dziatania marketingowe maja na celu dobro tej wiasnie
grupy. Nie jest to jednak grupa jednorodna pod wzgledem swoich oczekiwan i preferencji. Na
przyktad, wsréd grupy mieszkancow gminy, ze wzgledu na kryterium wieku, mozna wyréznié
takie grupy docelowe, jak: dzieci, mlodziez, ludzie w wieku produkcyjnym, seniorzy; ze wzgle-
du na kryterium spoteczno-zawodowe: grupy oséb z wyksztalceniem podstawowym, zawodo-
wym, srednim i wyzszym. Grupy te charakteryzuja si¢ innymi potrzebami, zainteresowaniami
i pogladami, dlatego do kazdej z nich mozna wykorzystywaé¢ odmienne metody komunikacji
marketingowej. Moga to by¢ np. inne kanaty przekazywania informacji, inna argumentacja. Po-
nadto, w dziataniach marketingowych, nakierowanych na t¢ grupe adresatow, mozna uwzglednic
pewne ogodlne cechy wiejskich spolecznosci. Naleza do nich m.in.: duze poczucie identyfikacji
z wlasnym miejscem zamieszkania, przywiazanie do tradycji, silna wi¢z lokalno-sasiedzka i za-
wodowa, wigksze zadowolenie z matych ulepszen, mniejsza ruchliwos$é niz w miescie, niechgé
do zmian, dobrze zakorzeniona tradycja samopomocy i samorzadnosci (Wierzbicki 1973, s. 30).
Dzigki poparciu i akceptacji miejscowej ludnosci mozliwe jest takze skuteczniejsze prowadzenie
dziatan marketingowych ukierunkowanych na adresata zewngtrznego.

Inwestorzy to grupa adresatow, ktdrej w literaturze poswigcono do tej pory najwigcej
miejsca. Dzigki niej naptywaja do gminy srodki finansowe, sita nabywcza, tworzone sg nowe
miejsca pracy, zwigkszaja si¢ wplywy z podatkow. Ma zatem szczegélnie istotne znaczenie
w ekonomicznej sferze funkcjonowania gminy. Dlatego, wsrod najczgsciej wymienianych ce-
16w promocyjnych (marketingowych) gminy, dzialania skierowane na poszukiwanie i wspot-
prace z potencjalnymi inwestorami zajmuja pierwsze pozycje. Warto jednak pamigtaé, ze in-
westorzy to nie tylko podmioty spoza gminy, ktore sa sktonne zainwestowac swdj kapitat, lecz
w grupie tej mieszcza sie takze podmioty juz prowadzace dziatalno$¢ w réznych dziedzinach
np. przemyst, handel, (ustugi, rolnicy, osoby prywatne, fundacje, banki, spétki — dawcy kapi-
tahu), a takze osoby — mieszkancy gminy, ktérzy sa zainteresowani rozpoczgciem dziatalnosci.
Wsréd tej grupy znajdujg sie takze rolnicy, ktorzy moga rozwija¢ prowadzone gospodarstwa
lub rozpoczac¢ dziatalnos¢ pozarolnicza.
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Turysci stanowia grupe adresatéw, ktdra dostarcza gminie tymczasowo $rodkdw finanso-
wych, sity nabyweczej, czy miejsc pracy. Wsrod nich mozna wyrézni¢ m.in. takie podgrupy, jak:
® jedno- i kilkudniowi (weekendowi) turysci — zainteresowani zwykle czynnym wypoczyn-
kiem (np. chodzenie po gorach, zeglowanie, zwiedzanie itp.);

® krotko- 1 dlugookresowi urlopowicze, ktorych celem pobytu w gminie jest zaréwno wy-
poczynek czynny (np. uprawianie sportdw), jak i bierny (np. opalanie, dyskoteki itp.),
podgrupa ta przywiazuje szczegélna wage do jakosci srodowiska naturalnego, ceny wy-
poczynku, jakosci ushig noclegowych i gastronomicznych, wyposazenia w urzadzenia
sportowo-rekreacyjne oraz jakosci dojazdu (Marak 1994, s. 59). Do tej podgrupy mozna
zaliczy¢ takze agroturyste;

e kuracjusze to podgrupa preferujaca dobrze wyposazone obiekty rehabilitacyjno-zdrowot-
ne, zadbane Srodowisko, a takze szeroka oferte rozrywkowo-kulturalng, jak np. zwiedza-

- nie, uczestnictwo w koncertach, wieczorkach tanecznych itp.; badania struktury wiekowej

ludzi odwiedzajacych gminy uzdrowiskowe dowodza, ze wbrew stereotypom, sg to gtow-
nie ludzie w wieku produkcyjnym; osoby w wieku 45-55 lat stanowig 26% kuracjuszy,
natomiast w przedziale wiekowym 24-34 lata — 25% (Nejman 2000); nieznaczna rdznica
dowodzi o koniecznosci zréznicowania oferty gmin uzdrowiskowych, dostosowanej do
preferencji kazdej z grup.

Zainteresowani kultura i wypoczynkiem moga stanowi¢ zardwno osobna grupe ad-
resatow, jak rowniez by¢ podgrupa wymienionych wyzej turystow. Gminie przynoszg jednak
podobne korzysci, jak turysci. Przykladowo, osoby zainteresowane kultura gminng, zarowno
pochodzace z terenu gminy, jak réwniez goscie ,,z zewnatrz” to czlonkowie stowarzyszen,
klubéw mito$nikéw gminy, ludzie, ktorych pasja/powotaniem jest animacja kultury, kolekcjo-
nerzy, pasjonaci muzyki, literatury, architektury itp. Osoby zainteresowane spedzeniem wol-
nego czasu, wypoczynkiem — po$wigcaja si¢ sportowi, rowerom, wedrowaniu, surfowaniu,
zawodom sportowym, odwiedzaja parki, plaze, festyny, lubig okazjonalne $wigta, odwiedzaja
przyjaciot lub sa zainteresowani lokalna kultura np.: fani muzyki klasycznej, rocka, zaintere-
sowani okre$lonym kierunkiem sztuki.

Sila robocza to grupa adresatow pochodzaca zaréwno z terenu gminy (mieszkancy),
jak i spoza jej granic. Przewage konkurencyjna lub mocna strong gminy bardzo czgsto stanowi
dobrze wykwalifikowana sita robocza (zaréwno robotnicy, jak i kadra zarzadzajaca). Mozna
zatem wyrdznic trzy gléwne typy adresatow stanowiacych zasoby sily roboczej. Sa to miejsco-
wi bezrobotni, mieszkancy, ktérzy sa sktonni podjac decyzj¢ o zmianie miejsca zamieszkania
w celu znalezienia zatrudnienia oraz ludzie pochodzacy z innych miejscowosci, gotowi podjaé
prace na terenie naszej gminy, np. lekarze.

Rodziny pochodzace spoza terenu gminy stanowia grupe adresatow, do ktorych kie-
rujemy dziatania marketingowe m.in. wowczas gdy sa one zainteresowane osiedleniem sig¢
na terenie naszej gminy, lub nam zalezy, aby stali si¢ jej mieszkancami. Nowo osiedlajace si¢
rodziny dostarczajg gminie nowej sity nabywczej, zasilaja gminny budzet z tytulu podatkow,
wzbogacaja gming kulturalnie. Tym typem adresatow szczegdlnie sa zainteresowane gminy
potozone w bliskim sasiedztwie duzych miast.

Wsrod adresatéw dziatan promocyjnych znajduja sig takze tzw. srodowiska opiniotwor-
cze. Kazda z ww. grup adresatdw ma $rodowisko (zaréwno pochodzace z gminy, jak i/lub
spoza jej terenu), z ktérego zdaniem si¢ liczy. W opracowaniu teoretycznym trudno wymienic
wszystkie grupy. Dlatego wymienmy tylko najwazniejsze. Z marketingowego punktu widze-
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nia s to jednak te wszystkie podmioty, ktore tworza i wptywaja na ksztaltowanie wizerun-

ku gminy we wszystkich obszarach zycia, zaréwno w jej wewnetrznym, jak i zewnegtrznym

otoczeniu. Moga oni rozpowszechnia¢ swoje opinie zaréwno z racji piastowanej funkcji, jak

1 poza formalnym zakresem kompetencji.

Dla mieszkancéw lokalne srodowisko opiniotwdrcze odgrywa szczegolna role, zwlasz-
cza w spotecznosciach wiejskich. Niejednokrotnie ksztaltuje ono poglady wielu krggdw ludzi.
Przyktadowymi opiniotwdrcami w gminie moga by¢ np. ksiadz, lekarz, sottys lub inna osoba
cieszaca si¢ duzym zaufaniem i autorytetem. Wowczas czg$¢ procesu komunikacji moze od-
bywac sig¢ za posrednictwem takiej osoby. Na ksztaltowanie si¢ pogladéw mieszkancow moze
wplywacé takze opinia publiczna spoza regionu, jak np. réznego typu zwiazki, liderzy politycz-
ni, dziennikarze itp.

Dla inwestoréw srodowiskiem opiniotwérczym moga by¢ np. inne przedsigbiorstwa
iich przedstawiciele, dziennikarze zajmujacy si¢ problematyka spoleczng i gospodarcza, inni
eksperci z réznych dziedzin, politycy.

Dla turystéw srodowiskiem, ktérego opinia ma wplyw na podejmowanie decyzji sa
przedstawiciele przedsigbiorstw i biur turystycznych, izby 1 zrzeszenia turystyczne oraz ich
przedstawicielstwa, dziennikarze, czy media. W przypadku, gdy gmina jest nastawiona na
rozwoj funkcji turystycznej przedstawiciele biur podrézy odgrywaja szczegélnie wazna role,
gdyz ,lansujac ofertg, sprzedawca pokazuje nie tylko walory, ktdre sa wazne dla zaintereso-
wanego klienta, np. dziedzictwo kulturowe miasta, ale takze inne ushugi i walory, jak hotele,
komunikacja, jakos¢ srodowiska itd., wspottworzace cala oferte stanowiaca o koficowym suk-
cesie sprzedazy” (Markowski 1999, s. 225).

Dla zainteresowanych kulturg opiniotwércami w zakresie kultury i sztuki sa eksperci,
historycy, etnografowie, dziennikarze, stowarzyszenia np. ,,Przyjaciele Zamoscia”, przedsta-
wiciele nauki itp.

Dla sily roboczej srodowiskiem opiniotwoérczym moga by¢ ludzie juz pracujacy na te-
renie gminy, urzedy pracy, dziennikarze.

Dla rodzin srodowisko takie stanowia inne rodziny, ktére wczesniej juz przeprowadzity
si¢ na teren gminy, mieszkancy danej gminy, pracownicy lokalnych urzedéw.

Na podstawie podziatu na zewnetrzne i wewnetrzne otoczenie gminy mozna wskazacé
na dwa podstawowe typy dziatan promocyjnych:

1. Dzialania skierowane na wewngtrzne otoczenie gminy (na adresata wewngtrznego) — na-
zwijmy je promocja wewnetrzng. Celem ich moze by¢ m.in. ksztattowanie swiadomosci
srodowiska lokalnego, uzyskanie jego akceptacji i wspotdziatanie, przetamywanie pasyw-
nosci mieszkancow.

2. Dzialania ukierunkowane na zewnetrznego adresata — ktdre nazwiemy promocja ze-
wnetrzng. Ich zadaniem jest pozyskanie zainteresowania turystow, pozyskanie kapitahu,
czy ksztattowanie $wiadomosci grup z zewngtrznego otoczenia gminy.

3. Typy promocji gminy

Skrzyzowanie ze soba dwoch omdéwionych wcezesniej zmiennych (adresat i promowany
produkt) prowadzi do wyodrebnienia szesciu modelowych typéw promocji gmin wiejskich.
Sa to promocje:
® gospodarcza wewngtrzna,

210



® gospodarcza zewngtrzna,
® spoleczna zewngtrza,
® spoleczna wewngtrzna,
e kulturowa zewnetrzna,
® kulturowa wewnetrzna.
Tabela 1
Typologia dziatan promocyjnych w gminie
Adresat
Podukt
wewnetrzny zewnetrzny

Gospodarczy promocja gospodarcza wewngtrzna promocja gospodarcza zewnetrzna

Spoteczny promocja spoteczna wewnetrzna promocja spofeczna zewnetrzna

Kulturowy promocja kulturowa wewnetrzna promocja kulturowa zewnetrzna

Zrodio: Opracowanie wlasne.

3.1. Promocja gospodarcza wewnetrzna

Promocja gospodarcza wewngtrzna polega gldéwnie na przeprowadzaniu dziatan ma-
jacych na celu pobudzanie lokalnej spofecznosci do przedsiebiorczosci, tj. na inicjowaniu
i wspieraniu zaréwno podmiotow juz funkcjonujacych, jak i tych, ktére beda zainteresowane
rozwinigciem dziatalnoéci gospodarczej na terenie gminy w przysztosci.

W tym zakresie dzialania wladz najczesciej polegaja na:

— przekonywaniu mieszkancoéw co do celowo$ci $wiadczenia ustug turystycznych;

— rozbudzaniu wérdd rolnikéw zainteresowania dodatkowymi Zrédtami dochodow np. orga-
nizowaniu warsztatdw tematycznych w zakresie aktywizacji mlodziezy wiejskiej na polu
rozwijania drobnej przedsi¢biorczosci, w tym agroturystyki;

— oferowaniu ulg podatkowych oraz innych zachet finansowych m.in. osobom zaintereso-
wanym wynajmem miejsc noclegowych, budujacym obiekty wczasowo-wypoczynkowe
(kempingi, hotele, zajazdy itp.) czy gastronomiczne; sprzyja to rozwojowi sieci obiektow
noclegowo-wypoczynkowych, zwigksza obroty w sklepach i ogdlnie pobudza do dziatal-
nosci gospodarczej na terenie gminy; to z kolei moze stanowié Zrédto zwiekszonego do-
chodu, zaréwno gminnego budzetu (podatki), jak i zwieksza szanse na wzrost zatrudnienia
rodzin rolniczych (np. praca w obiektach gastronomicznych);

— tworzeniu warunkow do rozwoju profesjonalnych gospodarstw agroturystycznych polega-
jacych na inicjowaniu i wspieraniu wspétpracy z biurami turystycznymi, stowarzyszenia-
mi agroturystycznymi itp., a takze udostgpnianiu rolnikom niskooprocentowanych kredy-
tow na rozwoj w tym kierunku.

Cickawym przyktadem promowania, wéréd miejscowej ludnosei, jednej z form dzia-
falnodci pozarolniczej — agroturystyki byta inicjatywa Piskiego Stowarzyszenia Agrotury-
stycznego ,,Mazury” oraz starosty piskiego. Przygotowany program polegat na wzbudzeniu
zainteresowania prowadzeniem dziatalno$ci agroturystycznej wsrod wiejskich kobiet. Dzigki
finansowej i doradczej pomocy Angielskiej Fundacji im. Plunketta zorganizowano wiele spo-
tkan z osobami zajmujacymi si¢ agroturystyka w Wielkiej Brytanii, odbyly si¢ szkolenia nt.
mozliwo$ci prowadzenia gospodarstwa agroturystycznego, zasad marketingu i zarzadzania
(mozliwosci promociji), finanséw (starania o kredyty, sporzadzanie biznesplanu) prawa (prze-
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pisy podatkowe, ubezpieczeniowe). Burmistrz Bialej Piskiej nawiazat kontakt z wioska gmi-
na turystyczna, na mocy ktérego gming ma odwiedzi¢ kilkadziesiat oséb z Wioch. Na bazie
rozwoju agroturystyki zaczeta funkcjonowaé takze wspolpraca z Niemcami. Ponadto, w celu
promowania gmin zorganizowano konkurs ,,Czysta i pigkna zagroda”. Dzigki temu pobudza
si¢ mieszkancédw do dbania o schludny wyglad podworek, wyposazonych w parkingi, place
zabaw dla dzieci, ozdobionych zielng (Kalinowska 2001).

Podobne przedsigwzigcia sa takze realizowane w innych gminach. Gmina Chmielno, dla za-
interesowanych agroturystyka rolnikéw, w ramach nawiazanej wspdtpracy z niemieckim minister-
stwem rolnictwa organizuje szkolenia agroturystyczne i nauke jezyka niemieckiego. Dzigki temu
rolnicy moga kierowac swoja ofert¢ do gosci z zagranicy (Nejman 2001). Niektdre urzedy gmin
wspieraja dziatalno$¢ gospodarcza oferujac osobom zainteresowanym prowadzeniem gospodarstw
agroturystycznych lub reprezentujacych lokalne stowarzyszenia tzw. mikropozyczki. Ponadto, wy-
konuje si¢ wiele badan i ekspertyz (np. badanie gleb), propaguje szkolenie w zakresie nowocze-
snych form gospodarowania, uprawiania nowych gatunkéw roslin, szkolenia dla bezrobotnych,
kursy o charakterze ekonomicznym, doradztwo, konkursy na najlepszy produkt itp.

3.2. Promocja gospodarcza zewnetrzna

Istota promocji gospodarczej zewnetrznej jest oddziatywanie lokalnych wladz samorza-
dowych na zewngtrzne otoczenie gminy. Dzialania te odnosza si¢ do miejscowego przemyshu,
handlu, ustug i rolnictwa.

W praktyce najczeéciej ten typ promocji przeprowadza si¢ w celu a) pozyskania kapi-
tatu, b) zainteresowania i przyciagnigcia oferta turystéw, ¢) wspierania lokalnych firm i rol-
nikdw w zaistnieniu na rynkach zewngtrznego otoczenia gminy d) utrzymywania dobrych
kontaktéw z wladzami centralnymi i srodowiskiem opiniotwdrczym.

Wzbudzenie zainteresowania potencjalnych inwestordw gming ijej mozliwosciami
inwestycyjnymi lub tez zmotywowanie tej grupy do inwestowania to obecnie jeden z priory-
tetowych celdw, jakie wyznacza sobie znaczna czg$é gmin. Oczekujg one zwykle, ze dzigki
korzysciom z naptywu bezposrednich inwestycji zewnetrznych gmina moze pozyskaé: nowe
miejsca pracy, nowoczesne systemy zarzadzania oraz technologie, podnosza si¢ kwalifikacje
zawodowe mieszkancow, zwigkszajg sie wpltywy do budzetu gminy.

Wtadze lokalne pobudzaja zainteresowanie inwestorow przez takie dziatania, jak m.in.
(Szromnik 1999, s. 70):

— przygotowywanie specjalnych ofert dla potencjalnych inwestoréw;

— organizacja konferencji prasowych;

— zapraszanie przedstawicieli osrodkéw informacyjnych, organizacji migdzynarodowych,
izb gospodarczych oraz dyplomacji;

— udzial w wyspecjalizowanych targach, konferencjach i zebraniach w kraju i za granica;

— korzystanie z ustug agencji marketingowych;

— zatrudnianie wlasnych agentéw za granica.

Przyktadem obrazujacym starania wladz lokalnych o zainteresowanie potencjalnych in-
westorow jest samorzad Ostroleki, ktory oferuje 100% (przy min. 10 oséb zatrudnionych) lub
50% (przy min. 5 0sdb zatrudnionych) zwolnienie z podatku od nieruchomosci. W ten sposob
wzrasta zainteresowanie wsérod inwestorow, w efekcie czego powstaja nowe miejsca pracy, do
budzetu wptywaja dochody z tytutu innych podatkdw.
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