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1. Wstep

Zastosowanie technik marketingowych jako narzedzi wspomagajacych zarza-
dzanie jednostek terytorialnych cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem wladz
samorzadowych. Mimo to wdrozenie koncepcji marketingowego zarzadzania gmi-
na nadal stanowi swoistg innowacj¢. Jednym z najpopularniejszych narzedzi mar-
ketingu wykorzystywanych przez jednostki osadnicze jest promocja. Przez to po-
jgcie rozumie si¢ najczesciej zbidr przedsigwzigé i technik, ktére maja na celu roz-
budowe systemu komunikacji marketingowej ze swoimi po$rednikami, konsumen-
tami, publicznoscia, opinig spoleczna, tj. z calym otoczeniem [1; 2; 4; 8].

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wybranych' wynikéw ba-
dan’ nad aktywnoscia promocyjna gmin wiejskich woj. 16dzkiego. Na uzytek pre-
zentowanych analiz autorka proponuie wlasna definicj¢ promocji w aspekcie tery-
torialnym, wedtug ktérej jest to proces polegajacy na wzajemnym oddziatywaniu
podmiotow zwigzanych z zasobami danego terenu w celu pobudzania, wspierania i
inicjowania rozwoju spoteczno-gospodarczego jednostki terytorialnej. Wzajemne
oddzialywanie podmiotéw polega na wywotywaniu zmian zaréwno w jakoscio-
wych, jak i ilosciowych cechach tychze jednostek oraz postaw i zachowan réznych

' Badania zostaly zaprezentowane w catoéci w pracy doktorskiej autorki pt. ,Aktywnosé promocyjna a rozwdj
lokalny gmin wiejskich wojewdédztwa 16dzkiego”.

? Zasiegiem badan objeto woj. tédzkie. Empiryczna bazg analiz stanowily dane uzyskane w wyniku przepro-
wadzonych, technika wywiadu kwestionariuszowego, badan terenowych. Wywiady zostaly zrealizowane w pierw-
szym pdlroczu 2002 r. wéréd wladz samorzadowych (wéjtowie lub oddelegowani pracownicy). Stawiane respon-
dentom pytania dotyczyly celéw, metod i $rodkéw promocji stosowanych przez wladze gminne dla wspierania
oraz inicjowania rozwoju lokalnego w 2001 r. Zgod¢ na przeprowadzenie badafh wyrazilo 130 jednostek sposréd
135 gmin wiejskich woj. tédzkiego. Do obliczen statystycznych wykorzystano material pochodzacy ze 129 gmin.
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grup spotecznych potencjalnie zwiazanych z danym terenem. Cechg odrézniajaca
podmioty biorace udziat w promocji terytorialnej jest, podobnie jak w przypadku
marketingu terytorialnego, zwiazek z ,,miejscem”, tj. przestrzennie i administracyj-
nie wyodre¢bniona jednostkg [7, s. 40]. Pojecie ,,aktywno$¢” oznacza dziatalnosé,
pewng zdolnos$¢ czy tez sklonnos¢ do podejmowania dzialania. W mysl przyjetej
definicji aktywnos$¢ promocyjna gminy oznacza wigc zastosowanie réznych dziatan
promocyjnych o zréznicowanym nat¢Zeniu. Zréznicowanie owo moze wystgpowac
m.in. ze wzgledu na to, co wiladze poprzez konkretne dzialania pragna osiagna¢; na
jakie grupy chca wplynaé; w zaleznoéci od zakresu wykorzystania dostgpnych
instrument6éw i srodkéw promocyjnych; od ilosci i wielkosci zasobéw, jakimi gmi-
na dysponuje; od poziomu rozwoju danej jednostki itp. Promocja zatem, rozumiana
Jjako proces, charakteryzuje si¢ Scistym zwiazkiem mig¢dzy nast¢pujacymi po sobie
elementami post¢gpowania, takimi jak (por. [1; 6]): precyzyjne okreslenie celu, jaki
chcemy osiagnaé dzigki promocji; analiza — ustalenie, co jest przedmiotem promo-
cji; identyfikacja adresata — osoby lub zespotu oséb, do ktérych kierowana jest
promocja; wybér odpowiednich technik promocji; ustalenie metod kontroli i mier-
nikéw uzyskanych efektéw®. Zaprezentowane ponizej wyniki badan dotyczg ak-
tywnosci gmin w zakresie realizacji wymienionych elementéw sktadowych proce-
Su promoc;ji.

2. Wyniki badan

W kazdej gminie realizowano w badanym okresie $rednio ok. 10 dziatan pro-
mujacych rozwéj lokalny. Eacznie uzyskano zbiér 1293 przyktadéw®, z ktérych
nastgpnie utworzono 13 grup zawierajacych dziatania o podobnym charakterze.

Poprzez jedno dzialanie mozna osiagna¢ kilka celéw, dlatego respondenci mieli
mozliwo$¢ podania maksymalnie trzech, jakie spetniato dane dziatanie. Eacznie
wymieniono 1458 réznych przykladéw. Za cel gtéwny, wyznaczajacy sfere dziata-
nia, przyjgto pierwszy z wymienionych przez respondenta. Spo$réd nich, przyjmu-
jac kryterium liczby wskazan, do najliczniejszych nalezaty: zagospodarowanie
wolnego czasu mtodziezy, a takze zapewnienie mieszkanicom rozrywki, rozwijanie
ich zainteresowan, popularyzacja sportu (ok. 13%); prezentacja lokalnych zaso-
béw, waloréw i produktéw (ponad 11%); popularyzacja i wspieranie rozwoju kul-
tury — zaréwno lokalnej, jak i ponadlokalnej (ok. 11%); edukacja (ok. 9%), popra-
wa technicznych warunkéw zycia i pracy w gminie (ok. 8%), integracja lokalnych
spotecznosci (ok. 8%); pobudzanie rozwoju gospodarczego poprzez aktywizowanie
mieszkancéw (ok. 8%); pozyskanie inwestora zewngtrznego (ok. 6%). Pozostale

¥ Przeprowadzenie kolejnego etapu jest mozliwe dopiero po wykonaniu poprzednich, gdyz to wiasnie one wy-
znaczaja kierunek i sq podstawg dalszego postgpowania. Kolejnosé ich wystgpowania jest logicznie usystematy-
zowana i stanowi niezb¢dny warunek powodzenia danego przedsigwziecia.

* Respondenci nie byli ograniczeni maksymalna liczba podawanych przyktadéw, dlatego ich rozpigtoé¢ wahala
si¢ od 0 do 20.
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cele (26%) byly jednak na tyle réznorodne, iz trudno polaczy¢ je w wigksze kate-
gorie”.

Z punktu widzenia marketingu terytorialnego niezwykle wazne sa informacje
pozwalajace odpowiedzie¢ na pytania: a) jakie produkty terytorialne byly poprzez
te dziatlania promowane, b) do kogo, do jakich grup odbiorcéw byly one skierowa-
ne, ¢) w jaki spos6b gminy zach¢caty adresatéw do zainteresowania si¢ lub zwré-
cenia uwagi na realizowane przedsigwzigcia oraz d) za posrednictwem jakich ka-
natéw komunikowano si¢ z adresatami. Konstrukcja kwestionariusza umozliwita
pozyskanie od respondentéw tych informacji. Do kazdego z dziatan zadano pytania
nt. promowanego produktu, adresatéw, zachet i kanaléw komunikacji. Otrzymane
odpowiedzi zostaty zagregowane i poddane obrébce statystycznej.

Respondent mégl wymieni¢ maksymalnie trzy produkty, ktére jego zdaniem
byly promowane przez konkretne dziatanie. Lacznie otrzymano 1335 odpowiedzi,
(w tym 32 ,trudno powiedzie¢”). Do dalszych analiz kategorie te pogrupowano w
trzy zasadnicze grupy. Kryterium podziatu stanowita funkcja produktu w gminie.
W skiad pierwszej grupy wchodzily wszystkie produkty zwiazane ze spoteczng
sfera funkcjonowania gminy, np. idea zdrowego stylu zycia, spoteczna aktywnos¢
obywateli, idea poszerzania wiedzy, samoksztalcenia, czytelnictwo, lokalne spo-
leczne organizacje, wladza i jej dzialania, mieszkancy, instytucje o§wiaty, ekologia
i ochrona Srodowiska, bezpieczenstwo publiczne itp. Produkty wchodzace w skiad
tej grupy nazwano produktem spolecznym. Druga grupe tworzyly produkty
(obiekty, ustugi, wartosci) zwigzane z realizacjgq gospodarczej funkcji gminy, za-
tem elementy jej gospodarczego potencjatu, infrastruktura, lokalni przedsig¢biorcy,
dobra i produkty gospodarcze wytworzone na terytorium gminy, akcje walki z
bezrobociem, informacje nt. gospodarczych aspektéw przystapienia Polski do Unii
Europejskiej itd. Zawartos¢ tej grupy nazwano produktem gospodarczym gminy.
Trzecia grupa, zwiazana z kulturowg sfera gminy, nosi nazwe produktu kulture-
wego. W jej sklad wchodzily takie odpowiedzi, jak np. kultura, folklor lokalny,
zespoly ludowe, instytucje kultury i ich dzialalnos¢, lokalna historia i pamig¢é o
zashuzonych, idea angazowania si¢ w zycie kulturalne gminy, obiekty zabytkowe
itp. Mimo ze wspieranie i rozwdj kultury, a takze kultywowanie tradycji to jeden z
najczesciej wymienianych celéw prowadzonych dziatan, jednak produkt kulturowy
byl najrzadziej wymieniany przez respondentéw. Ostatni typ produktu utworzono z
odpowiedzi wskazujacych, ze promowana byla gmina rozumiana jako struktura,
jako jeden produkt i respondent nie jest w stanie odr6zni¢ lub wyr6znié¢ ktéregos z
jej elementéw, dlatego promuje ja jako catos$¢. Odpowiedzi te nawigzuja w pewien

% Udzial kazdej z nich w lacznej liczbie dzialan nie przekracza 5%. Sa to m.in.: pomoc mieszkaficom w trud-
nych sytuacjach zyciowych, organizowanie zycia spotecznego, pobudzanie spotecznej aktywnosci, wspélpraca i
wymiana do§wiadczen z innymi gminami, zmniejszenie bezrobocia, poprawa stanu i zapewnienie bezpieczefistwa
publicznego, profilaktyka zdrowotna, ochrona $rodowiska, pozyskiwanie $rodkéw finansowych do budzetu,
pozyskiwanie nowych mieszkancéw itp.
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spos6b do koncepcji marketingu bezadresowego (5], w ktérym przedmiotem dzia-
fania jest megaprodukt, czyli w naszym przypadku gmina jako calos§é®.

Analiza przytoczonych wynikéw dostarcza informacji, ze w gminach wiejskich
woj. t6dzkiego najczgsciej, promowany byt produkt spoleczny. Ta kategoria sta-
nowita tacznie ok. 36% odpowiedzi. Druga pozycje (25%) pod wzgledem liczby
wskazan zajmuje gmina promowana jako catos¢ (ludzie, obiekty, teren itp.). Nie-
wiele rzadziej promuje si¢ produkt gospodarczy (21% odpowiedzi). Produkt kultu-
rowy zajmuje ostatnia pozycje i stanowi zaledwie 16,5%. Jest to zatem najrzadziej
promowany produkt,

Badane gminy kierowaty dzialania promocyjne do réznych grup adresatéw.
Aby zatem ustali¢, do kogo konkretnie je adresowano, zadano respondentom pyta-
nie: Jakie grupy spoteczne byly zamierzonymi odbiorcami tych dziatan? Do kazde-
go dziatania respondent mégt przypisaé trzech adresatéw. Z otrzymanego bogatego
zbioru przyktadéw (1589) wyodrgbniono 33 kategorie. Do najliczniejszych naleza-
ty: mieszkancy (27%); mlodziez, uczniowie, studenci (12%); inwestorzy, klienci
dia lokalnych firm (7,5%); rolnicy (7%); mieszkancy innych miast i gmin (7%);
lokalni przedsigbiorcy (6%); dzieci (5%); spotecznos¢ lokalna (4%); mieszkancy
potrzebujacy wsparcia i pomocy, poszkodowani przez los, czlonkowie rodzin pato-
logicznych i niepetnosprawni (3%); wladza spoza gminy (3%); przyszli i obecni
strazacy oraz czlonkowie KGW (2%); kobiety (2%); turysci (2%). Pozostate 12,5%
stanowig kategorie, ktérych udziat jest mniejszy niz 2%. W tej grupie znalazla si¢
réwniez kategoria ,,wszyscy”, co moze oznaczaé, ze respondenci, odpowiadajac w
ten sposdb, nie potrafili dokladnie sprecyzowacé, kto byl adresatem tego dziatania,
lub tez moze to $wiadczy¢ o zastosowaniu marketingu bezadresowego. Typy adre-
satéw mozna tworzy¢ wedtug wielu réznych kryteriéw. Przytaczane przez respon-
dentéw kategorie nie stanowity typéw roztacznych i niejednokrotnie sprawiaty
trudno$ci w utworzeniu jednorodnych grup. Do dalszych analiz zastosowano wigc
najczegscie] wymieniang w literaturze typologig, polegajaca na podziale adresatéw
na wewngtrznych, tj. pochodzacych z terenu gminy, oraz zewngtrznych — pocho-
dzacych spoza administracyjnych granic gminy. Trudno$é sprawita wspomniana
kategoria ,,wszyscy”, poniewaz niemozliwe jest zaliczenie jej do jednej z dwdch
wyzej wymienionych grup. Dlatego précz adresata wewngtrznego i zewngtrznego
wystepuje trzeci typ — ,,wszyscy”. Stanowi on zaledwie 1,4% odpowiedzi.

Wiadze badanych gmin kierujg swoje dziatania gtéwnie do podmiotéw pocho-
dzacych z terenu gminy, tj. do mieszkancéw lub lokalnych przedsigbiorcéw’. Po-

¢ Jest to, zdaniem T. Markowskiego, ,,marketing mato skuteczny, z duzym ryzykiem, przydatny dla miast o po-
zytywnym, dobrze uksztaltowanym i powszechnie znanym wizerunku. Wéwczas oferta marketingowa jest dopet-
nieniem informacyjnym” [S, s. 125].

7 W literaturze przedmiotu istnieje podzial na adresata wewngtrznego I i wewnetrznego I1. Drugi typ stanowia
urzednicy i pracownicy urzedu gminy. Wsréd zgromadzonych odpowiedzi zaledwie 11 razy (co stanowi 0,7%
odpowiedzi) wskazano na ten typ adresata, dlatego w dalszej cz¢sci pracy nie wyodrgbniano osobnej kategorii dla
tych odpowiedzi.
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nadtrzykrotnie rzadziej adresatern byt podmiot spoza terenu gminy. Byli to giéwnie
potencjalni inwestorzy, mieszkancy innych miast, ponadlokaine wtadze i turysci.

W celu zwrGcenia uwagi adresata badZz wzmocnienia jego zaangazowania w da-
ne dziatanie wladze gmin stosowaly rézne rodzaje zachgty. Informacje na ten temat
uzyskano w odpowiedzi na pytanie: Jakie zachety stosowaty wladze gminy w celu
zainteresowania odbiorc6w (adresatéw) oferta? Respondent mégt poda¢ dla jedne-
go dzialania trzy rodzaje zastosowanych zachgt. Lacznie wymieniono 997 przykia-
déw. Srednio kazda gmina podata ponad 7 przyktadéw. Ponadto dla 35 dzialan
respondenci stwierdzili, iz ,,nie trzeba bylo zachgca¢” lub ,,to byta inicjatywa od-
dolna”; dla 27 ,trudno powiedzie¢”; dla 11 ,,gmina nie ma uprawnien do oferowa-
nia zachet”. Pozostale utworzyty cztery zasadnicze typy:

1. Zache¢ta materialna, rzeczowa, w sktad ktérej zaliczono gléwnie nagrody
IrZeczowe.

2. Zacheta finansowa, wystgpujaca w postaci réznych form pomocy finanso-
wej, zwolnienn z podatku, utatwien w pozyskiwaniu dodatkowego zrédta finanso-
wania.

3. Zacheta niematerialna, $wiadczeniowa, polegajaca m.in. na pomocy nie-
materialnej, umozliwianiu korzystania z zaplecza, infrastruktury, waloréw przy-
rodniczych, oferty gminy, poprawie technicznych warunkéw zycia.

4. Zacheta osobista, symboliczna, rozumiana najczgsciej jako wdzigcznosC i
uznanie spoleczenstwa, mozliwo$¢ rozwijania zainteresowan, zagospodarowanie
wolnego czasu, mozliwo$¢ prezentacji siebie, wymiana do$wiadczen, osobiste
zaproszenie — prestiz, bezposrednie poinformowanie, wplyw na to, co si¢ dzieje w
gminie, zadowolenie, mozliwos¢ bezplatnego wyjazdu, uczestnictwa w zabawie,
spotkanie z kim§ waznym.

Najpopularniejsza forma zachety jest zachgta osobista, o charakterze niemate-
rialnym i z reguly najmniej obcigzajacym budzet i wkiad organizacyjny urzedu
gminy (Srednio 3,1 zach¢ty w gminie). Ten rodzaj zachety jest stosowany najcze-
sciej w dzialaniach skierowanych do mieszkaficéw. Drugi pod wzgledem wyste-
powania typ polega na stosowaniu ulg i znizek w podatkach oraz dofinansowywa-
niu dziatalnosci inicjowanych przez mieszkancéw przedsiewzieé (zacheta finanso-
wa — $rednio 2,4 w gminie). Typ trzeci — zachgta Swiadczeniowa — opiera si¢ gtéw-
nie na udost¢pnianiu lokali, utatwieniach organizacyjnych, informowaniu nt. moz-
liwosci wykorzystywania obiektéw, pomocy organizacyjnej w realizacji przedsig-
wzig¢ wspdlnych z innymi podmiotami (Srednio 1,1). Typ ostatni, najrzadziej sto-
sowany — zachg¢ta materialna, rzeczowa — polegajacy na fundowaniu nagréd i gra-
tyfikacji ($§rednio 0,9), jest kierowany gtéwnie do mieszkancéw, wymaga jednak
wykorzystania zasobow gminnego budzetu. Podsumowujac, mozna stwierdzic, ze
w gminach preferuje si¢ zach¢ty nie wymagajace uzycia gminnych $rodkéw finan-
sowych. Najczesciej oczekuje sig, ze samo dzialanie powinno by¢ wystarczajaca
zacheta.
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Ze wzgledu na to, ze promocja jest forma spolecznej komunikacji, do dalszej
analizy dziatan promujacych rozwéj lokalny niezbg¢dne stato si¢ pozyskanie danych
o tym, jakimi kanalami docierala do adresata informacja o realizowanych przed-
sigwzigciach. W tym celu respondenci zostali poproszeni o wskazanie kanaléw
komunikacji wykorzystywanych podczas przeprowadzania danego dzialania. Ze
zgromadzonych danych wynika, iz najcz¢sciej komunikowano si¢ za posrednic-
twem bezposrednich kontaktéw ,twarza w twarz”. Srednio w ponad 60% dziatan
korzystano wlasnie z tego kanalu komunikacji. Druga lokate pod wzgledem czgsto-
$ci wykorzystania zajely tablice informacyjne (ok. 45%), trzecia — zebrania wiej-
skie (ok. 30%), co jest charakterystyczne dla spotecznosci wiejskich.

Dobér kanatu jest bezposrednio uzalezniony od typu adresata. Poniewaz w
przewazajacej wigkszosci (75%) byli to adresaci wewngtrzni, wynik ten nie powi-
nien by¢ zaskoczeniem. Pig¢ najczgsciej wymienianych rodzajéw kanatéw komu-
nikacji (kontakty osobiste, tablice informacyjne, zebrania wiejskie, artykulty w
lokalnej prasie, imprezy okolicznosciowe) stanowi najefektywniejszy sposéb, po-
przez ktéry informacje z urzedu gminy moga trafi¢ do miejscowej spotecznosci.
Pozostale, znacznie rzadziej wskazywane kanaty (foldery, Internet, wspdtpraca
partnerska gmin, targi) przeznaczone sg raczej dla odbiorcy zewngtrznego, ktéry
nie ma na co dzien stycznosci z gming i lokalnymi wydarzeniami. Warto zwrécic¢
uwage na marginalne znaczenie targéw, w trakcie ktérych gminy moglyby promo-
wac swoje zasoby. W rozmowie z jednym z respondentéw padto takie stwierdze-
nie: ,targi sa zbyt kosztowne, a wigkszos¢ gmin wiejskich w naszym regionie nie
posiada atrakcji, ktére mozna bytoby promowac¢ na targach i jednoczes$nie liczyé,
ze dzialania te przyniosa efekty w przysztosci”.

Uzyskane wyniki znajduja réwniez potwierdzenie w badaniach prowadzonych
przez Kotoskowska i Sidor [3, s. 139], z ktérych wynika, Ze blisko 20% wszystkich
badanych gmin (wiejskich i miejsko-wiejskich) stosuje jako kanal komunikaciji
zebrania wiejskie i uwaza je za ,,istotng cze$¢ polityki informacyjnej urzedéw’.
Ten typ narzgdzia wystgpowat gléwnie w gminach wiejskich. Podobnie blisko 18%
gmin wskazalo na tablice informacyjne jako ,,dobra metod¢ komunikowania sig ze
spotecznoscia lokalng”.

Jednym z elementéw wlasciwie przeprowadzonego dzialania jest kontrola uzy-
skanych wynikéw. Respondentdw zapytano wigc o stopien osiagnigcia celu kon-
kretnego przedsigwzigcia. Biorac pod uwage taczng liczbg dziatan (1293) dla ok.
70% z nich zalozone cele, wedlug badanych, zostaty catkowicie lub w znacznej
czegsci osiagnigte, a jedynie dla 13% catkowicie lub w znacznej czg¢$ci nieosiagnig-
te. Ponad 6% stanowily odpowiedzi ,,nie wiem” i ,,trudno powiedzie¢”, a ok. 10%
— braki danych. Odpowiedzi te $wiadcza zatem o relatywnie duzej efektywnosci
realizacji zamierzonych przedsigwzi¢é. Kolejne pytanie miato na celu uzyskanie
informacji na temat sposobu szacowania efektéw realizowanego dzialania. Z
otrzymanych odpowiedzi utworzono trzy grupy. Pierwsza grupa zawiera odpowie-
dzi przeczace, tj. ,,gmina nie mierzy efektéw dziatan”, ,trudno powiedziec”, ,jest
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zbyt wczesnie, aby méc szacowaé efekty”, oraz wskazujace na to, ze gmina sama
nie prowadzi kontroli, lecz istnieja inne instytucje, jak np. GOK, szkota, ktére pro-
wadza stosowne rejestry (ok. 42% odpowiedzi). Druga grupa (41%) powstata z
odpowiedzi pozytywnych, z ktérych mozna wnioskowa¢, ze pomiary dokonywane
sa szacunkowo, gtéwnie na podstawie obserwacji i ogélnego rozeznania respon-
denta. Sg to przyktady kontroli, ktérej nie da si¢ przetozy¢ na wymierne wyniki;
nazwano je szacunkiem mi¢kkim. Trzecia, najmniej liczna grupa (17%), utworzona
réwniez z odpowiedzi pozytywnych — twierdzacych, zawierajacych jednak przy-
klady szacowania efektéw miernikami wymiernym, nazwana jest szacunkiem
twardym. Zalicza si¢ do niego m.in.: rejestr firm; analiz¢ dokumentéw finanso-
wych; badania opinii spotecznej; przyktady realnych osiagni¢é: wysokie lokaty
(gminy lub indywidualnych mieszkancéw) w konkursach o réznym zasiggu, po-
wstanie pierwszego gospodarstwa agroturystycznego, zatrudniona dodatkowo oso-
ba, poziom wydatkéw na inwestycje itp. Analizujac odpowiedzi na pytania doty-
czace osiagania celéw i sposobéw dokonywanej kontroli, mozna wnioskowac, iz
relatywnie duze poczucie zadowolenia respondentéw z osiagania zamierzonych
cel6w jest wynikiem ich subiektywnych odczué, nie za§ konkretnych, mierzalnych
wskaznikéw.

3. Podsumowanie

Dane zaprezentowane w artykule, stanowiace jedynie wycinek szerszych badan
nad aktywnosciag promocyjna wiejskich jednostek samorzadowych, skianiaja do
nastgpujacych wnioskéw. Po pierwsze, w badanych gminach dominowaty dziatania
zaadresowane do lokalnych spotecznosci, znacznie rzadziej, wr¢cz sporadycznie,
do podmiotéw z zewngtrznego jej otoczenia. Po drugie, przedmiotem tych przed-
siewzigC jest produkt zwiazany z realizacja funkcji spolecznej w tych jednostkach.
Po trzecie, zainteresowanie produktem wzbudzane jest poprzez oferowanie zachet
o charakterze niematerialnym, nie wymagajacym dodatkowych naktadéw finanso-
wych ze strony samorzadowych decydentéw. Po czwarte, komunikacja z adresata-
mi realizowanych dziatan odbywa si¢ gléwnie za pomoca kanaléw bezposrednich,
tzw. twarza w twarz, co réwniez nie obcigza lokalnego budzetu.

Wsréd respondentéw dominuje relatywnie duze poczucie zadowolenia z reali-
zacji zamierzonych zadan. Niestety, wynika ono czesto z subiektywnej oceny sytu-
acji. W wigkszosci badanych jednostek nie stosuje si¢ jednak zadnych zabiegéw
kontrolujacych efektywnosé realizowanych przedsigwzigé. Warto jednak pamigtac,
iz zakres lub intensywno$¢ dziatan promocyjnych moga by¢ determinowane zaso-
bami, jakimi dysponuje jednostka, lub jej potrzebami, zachowanie jednak struktu-
ry dzialania, jego elementarnych skladnikéw, $wiadczy o sprawnosci i profesjonal-
nodci realizatora.

a7



Literatura

(1] Dobiegata-Korona B., Kempozycja promocji, Centrum Informacji Menedzera, Warszawa 1997.

[2] Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing, PWE, Warszawa 1995.

[3] Koloskowska A., Sidor K., Public relations w urzedach administracji publicznej, praca
magisterska napisana w Katedrze Socjologii Przemystu pod kierunkiem prof. K. Koneckiego,
Uniwersytet L6dzki, £6dz 2000, s. 139.

[4] Kotler P., Marketing, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994.

[5] Markowski T., Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, ,,Studia
KPZK”, tom CXII, KPZK PAN, Warszawa 2002.

[6] Stafiej L., Promocja gmin, [w:] Gmina, przedsiebiorczosé, promocja, red. J.P. Gieorgica,

G. Gorzelak, ,.Studia Regionalne i Lokalne”, 1992, nr 7 (40).

[7] Szromnik A., Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadczenia praktyczne, [w:)
Marketing terytoriainy, red. T. Markowski ,,Studia KPZK”, tom CXIl, KPZK PAN,
Warszawa 2002,. s. 40,

[8] Sztucki T., Promocja sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna
Placet”, Warszawa 1995.

PROMOTION ACTIVITY OF RURAL COMMUNITIES
OF LODZ PROVINCE

Summary

The article represents some of the results of research on the promotion activity of rural communi-
ties. The empirical background of my deliberations makes terrain investigations, conducted within the
first half of the year 2002 among the local authorities of rural communities of Lodz province. The
analyses results confirm that rural communities addresses promotion activities mainly to local com-
munities promoting the local social-product. Generally, they use direct communication canals to

peruse that.
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