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Za cel opracowania przyjeto wskazanie dzialan, ktére w opiniach lokalnych
Podmiotéw powinny podnie$é¢ poziom konkurencyjnosci posredniej na wybra-
nych obszarach woj. wielkopolskiego. W literaturze przyjmuje sie, Ze marketing
10 zespot dziatan pozwalajacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej'. W od-
Niesieniu do okreslonego obszaru (przestrzeni) konkurencyjno$¢ mozna definio-
Wac na dwa sposoby: jako zespot cech decydujacych o atrakcyjnosci regionu dla
alokacji kapitatu i miejsca zamieszkania oraz jako wyraz atrakeyjnosci produk-
F(')W i ustug wytwarzanych w regionie w poréwnaniu z analogicznymi produktami
Lustugami w innych regionach? Dwojakie ujecie problemu konkurencyjnosci re-
gion6w pozwala wydzieli¢ konkurencje posrednig i bezposrednig’.

Konkurowanie posrednie to tworzenie lub rozwijanie warunkéw otoczenia re-
8ionalnego dla firm (i innych podmiotéw). Konkurowanie bezpoérednie ozna-
¢Za rywalizowanie upodmiotowionych jednostek terytorialnych, ktére rywalizu-
)& 0 réznego rodzaju korzyéci. Konkurowanie bezpoérednie oznacza rywalizacje,
Wspélzawodnictwo miedzy poszczeg6lnymi osobami lub grupami zainteresowa-
fymi osiggnieciem tego samego celu’. W takim ujeciu dzialania marketingowe
f)fidzialujq na podmioty zewnetrzne w stosunku do jednostki, gtéwnie turystow
LInwestoréw zewnetrznych. Konkurencyjno$é w tym znaczeniu® to zespot atutow

—
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wykorzystywanych wobec podmiotéw funkcjonujgcych w otoczeniu organizacji®,
szczegdlnie podmiotéw oferujacych produkty substytucyjne’.

Nasuwa si¢ jednak pytanie, czy podstawg marketingu terytorialnego jest rywa-
lizacja. Przyklady wielu zwigzkéw gmin pokazuja, ze znacznie lepsze wyniki daje
wspdlpraca gmin tego samego, konkurencyjnego typu (np. turystycznego), poto-
zonych blisko siebie, niz rywalizacja.

Istota konkurencyjnosci jednostki terytorialnej powinno by¢ budowanie prze-
wagi na zasobach wewnetrznych, gtéwnie dla podmiotéw wewnetrznych (przed-
siebiorstw lokalnych i mieszkanicéw)®. Podstawa nowoczesnej gospodarki (wediug
zalozen rozwoju endogenicznego) jest bowiem zalozenie, ze korzystne wyniki gos-
podarki s3 skutkiem poprawy sytuacji przedsi¢biorstw lokalnych i mieszkancéw
na danym terenie. Rozw6j ten moze wynikac z popytu wewnetrznego lub z prze-
wagi na rynkach miedzynarodowych (przewaga w eksporcie)’. Wedtug M. E. Por-
tera podstawg konkurencyjnosci jednostki terytorialnej jest tworzenie warunkéw
instytucjonalnych, srodowiskowych i spolecznych dla poprawy konkurencyjnosci
przedsigbiorstw funkcjonujacych na danym terenie'®. Warunki te w duzej mierze
zalezg od priorytetow polityki organéw gminy'. W obu przypadkach marketing
dysponuje odpowiednim instrumentarium. Znacznie jednak czesciej eksponuje

¢ E. Urbanowska-Sojkin, Zarzqdzanie przedsigbiorstwem od kryzysu do sukcesu, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznarn 1998, s. 96-99.

7 M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warszawa
199978523

% Jesli konkurencja oznacza tylko rywalizacje, to nasuwa si¢ pytanie, czy mozna prowadzié dzia-
tania marketingowe, jesli zalozymy, ze nie bedziemy sprowadzali inwestoréw zewnetrznych, miesz-
kaicy zewnetrzni nie zmienig zamieszkania i gmina nie posiada zasobow turystycznych, W takim
ujeciu pozostaje cala sfera dziatan nastawionych na poprawe jakosci zycia mieszkanicéw i funkcjo-
nowania przedsigbiorstw lokalnych. Ponadto jesli zatozymy, Ze gmina posiada jednak zasoby tury-
styczne, to, jak pokazujg badania autora, gminy przyciggaja turystéw takze atrakcjami gmin sasiadu-
jacych.

? Por.: W, Bienikowski, Reaganomika i jej wplyw na konkurencyjnos¢ gospodarki amerykariskiejs
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 12.

' Por.: M. E. Porter, The Competitive Advantage of Nations, MacMillan, London 1990, s. 71
Autor podkreéla, ze jednym z najcze¢sciej stawianych pytan naszych czaséw jest kwestia sukcesOW
i porazek krajéw w konkurencji migdzynarodowej; dalej jednak stwierdza, ze nacisk powinien by¢
polozony na inne, wezsze pytanie: dlaczego dany kraj stat si¢ bazg dla odnoszacych sukcesy miedzy-
narodowych konkurentow w danej branzy? Dlaczego firmy osadzone w danym narodzie (kraju) 53
zdolne do stworzenia i utrzymania przewagi konkurencyjnej w stosunku do najgrozniejszych ry-
wali $wiatowych w okreslonej dziedzinie? Dlaczego jeden naréd (kraj) jest czesto siedzibg tak wielt
$wiatowych lideréw w danej branzy?; cyt. za: M. Gorynia, Luka konkurencyjna na poziomie przed-
sigbiorstwa a przystgpienie Polski do Unii Europejskiej, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2002,
s. 51-52.

"' Na przyklad wladze gminy mogg zdecydowa¢, czy nacisk zostanie potozony na rozwdj lokal-
nych przedsi¢biorstw, czy tez caly wysilek zarzadczy i informacyjny skierowany zostanie na sprowa-
dzenie inwestora zewngtrznego.
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sie aspekt rywalizacji o inwestoréw zewnetrznych'?2. Wtasciwe dzialanie powinno
polega¢ na wsparciu rozwoju przedsiebiorstw lokalnych. Jesli ten wariant rozwoju
okaze si¢ niemozliwy lub niewystarczajacy, wowczas nalezy rozwazy¢ optacalnoéé
sprowadzenia na dany teren inwestora zewnetrznego, ktory wywota efekty mnoz-
nikowe. Istotne jest w takim ujeciu okreslenie determinantéw produktywnosci nie
dla gospodarki jednostki terytorialnej jako catosci, lecz dla poszczegdlnych branz
1 segmentéw w ramach branz (czyli subproduktéw).

Konkurencyjno$¢ mozna traktowac jako nadrzedny cel jednostki terytorial-
nej, jesli wykorzystuje si¢ ja do poszukiwania najskuteczniejszych drog osiagania
przez jednostke terytorialng sukcesu, ktéry swéj wyraz znajduje w rosngcej efek-
tywnosci gospodarki jednostki jako catosci®. Przejawem konkurencyjno$ci gmin
moze by¢ wiec profesjonalizacja dziatait wladz samorzadowych i innych podmio-
tow realizujgcych marketing terytorialny. Coraz czeéciej okresla si¢ konkurowa-
nie jako partnerskie wspoldzialanie jednostek terytorialnych we wspdlnym in-
teresie, osiggane w demokratycznym procesie'. Podejécie takie nie oznacza, ze
jednostka terytorialna nie moze rywalizowa¢ z innymi jednostkami o korzysci
Zewnetrzne, ale cel taki powinien by¢ dla wladz jednostki drugoplanowy. Pro-
blem konkurencyjnosci bezposredniej jest o wiele czeéciej podejmowany w przy-
Padku miast niz obszaréw wiejskich', gdyz wie§ traktuje si¢ jako teren zalezny
rozwojowo od miasta, o walorach stabo odrézniajacych sie od terenéw zurbani-
Zowanych.

Stosowanie zasad postepowania marketingowego jako przejaw profesjonali-
2acji wladz samorzadowych pozwala na przelamywanie tego stereotypu, cho¢
wladze gmin miejskich znacznie czeéciej nastawiajg sie na przyciaganie inwe-
Storéw zewnetrznych. Przyciaggniecie inwestora moze mie¢ charakter krétkoter-
Minowy, natomiast zatrzymanie go w danej gminie zalezy w znacznym stopniu
0d warunkéw stworzonych dla wszystkich przedsigbiorstw, gtéwnie lokalnych,
W dlugim okresie. Wazna jest wiec ocena przydatnosci elementéw infrastruktu-
Iy (utozsamianej z produktem materialnym) i innych dzialann marketingowych
dla rozwoju gminy dokonana przez wszystkich potencjalnych odbiorcéw oferty.
Oceny te powinny by¢ punktem wyjsécia dla okreslania polityki rozwoju lokalne-
80 realizowanej przez wladze, ktére powinny taczy¢ umiejetnoéci marketingowe

e

** 'W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 156-158.
" J. Komorowski, Wispélczesne uwarunkowania gospodarczo-przestrzenne internacjonalizacji
miast polskich, Zeszyty Naukowe nr 157, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2000.
“ G Prawelska-Skrzypek, Spoleczni partnerzy oraz zakres, tryb i metody opracowywania strategii
8miny, w: Strategia rozwoju gmin wiejskich, red. M. Klodzinski, Cz. Sekierski, Wydawnictwo SGGW,
arszawa 1997, s, 85.
_ " J. ]. Bonnet, Marketing terytorialny jako konkurencja lokalizacji (miast, regiondw), w: Marke-
ting terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Centrum Badan i Studiow Francuskich
niWcrsytetu Lodzkiego, Lodz 1997, s. 185-186.
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(nastawienie na nabywcow) z kompetencjami wymaganymi na danym stanowi-
L SKuis:

Mozna wiec przyjaé, ze w przypadku gmin wiejskich w Polsce, ktore w zde-
cydowanej wiekszo$ci charakteryzuja si¢ nizsza atrakcyjnoscia inwestycyjng niz
obszary zurbanizowane, skuteczniejsze jest stosowanie zasad konkurencyjno$ci
posredniej. Gtéwne zalozenie polega na tworzeniu warunkéw dla lokalnych pod-
miotéw do konkurowania na ich rynkach branzowych. Dla przedsiebiorstw lokal-
nych chcacych lepiej funkcjonowaé w swoim otoczeniu wazne bedg inne dziatania
wladz niz dla mieszkanicéw tworzacych lokalny rynek pracy. Dlatego konkuren-
cyjno$¢ posrednia opiera si¢ na podstawowej zasadzie postepowania marketingo-
wego polegajacej na badaniu rynku (otoczenia)'’.

W niniejszym opracowaniu opisane s3 oczekiwania podmiotéw gospodaru-
jacych'® i mieszkanicéw wobec wladz gminy oraz oceny dzialan i instrumentow
marketingowych stosowanych na terenie danej gminy. Oczekiwania i oceny opie-
rajg sie na wynikach badan przeprowadzonych w 2004 i 2005 roku. Pierwsze ba-
danie, przeprowadzone w marcu i kwietniu 2004 roku, mialo charakter pomocni-
czy i pozwolilo poréwna¢ opinie 370 mieszkaricéw miast oraz 188 przedsigbiorstw
funkcjonujacych na terenach zurbanizowanych na temat wladz samorzagdowych
z opiniami mieszkancoéw obszaréw wiejskich. Jego celem byta ocena wladz gminy
w opiniach przedsiebiorcéw zlokalizowanych w miastach (gléwnie o profilu trans-
portowym i handlowym) oraz mieszkanicow miast (aglomeracji Poznania oraz
miast podregionu koninskiego).

W drugim badaniu wykorzystano dobdr wielostopniowy kwotowy. Pierwszy
stopienn jednostek badania stanowily wszystkie gminy dawnego wojewédztwa
koninskiego, tj. podregionu koninskiego w wojewodztwie wielkopolskim, dwie
gminy z innych podregionéw wojewddztwa (Pyzdry i Witkowo) oraz trzy gmi-
ny wojew6dztwa t6dzkiego (Grabéw, Swinice Warckie i Uniejéw). Drugi stopief
stanowily proporcjonalnie dobrane gospodarstwa domowe oraz przedsigbiorstwa
(dwa odrebne kwestionariusze, ale ze wspdlnymi pytaniami). W badaniu przyje-

16 W przypadku woéjta bedzie to powigzanie kompetencji marketingowych ze znajomoscia
i umiejetnoécig stosowania prawa lokalnego dla dtugofalowej poprawy warunkéw zycia ludnosci na
terenie gminy.

7 T. Kramer, Podstawy marketingu, wyd. 3, PWE, Warszawa 2000, s. 227; pozostale zasady po-
stepowania marketingowego to: zasada celowego wyboru i ksztaltowania rynku organizacji, zasada
zintegrowanego dziatania na rynek, zasada planowania dzialari rynkowych oraz zasada kontroli sku-
tecznosci dzialan marketingowych.

1* Do podmiotéw gospodarujgcych zaliczono przedsi¢biorcéw i rolnikéw z regionu konirskiego
(w skrocie uzyte bedzie w dalszej czesci sformutowanie przedsigbiorstwa lub rolnicy z regionu) oraz
przedsigbiorcow reprezentujacych firmy z miast Wielkopolski (logistyczne i handlowe z aglomeracji
Poznania i miast podregionu koninskiego); w tabelach pominieto wyniki dla catej badanej populacji,
poniewaz tak ujeta populacja nie jest reprezentatywna dla calej populacji Wielkopolski.
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to liczebnosci zgodne ze standardami dla doboréw kwotowych', Przebadano 621
gospodarstw domowych, 301 gospodarstw rolnych oraz 150 przedsigbiorstw® przy
zastosowaniu metody ankietowej i wykorzystaniu kwestionariusza ankietowego.

Wybo6r dawnego wojewddztwa koninskiego podyktowany byt kilkoma prze-
stankami. Z jednej strony powiaty: kolski, koninski, stupecki i turecki zaliczane s3
na tle innych powiatéw Wielkopolski do peryferyjnych obszaréw wiejskich o re-
gresyjnej gospodarce®’. Z drugiej strony w regionie tym dominuje przemyst ener-
getyczny — wazny, obok kapitatu ludzkiego, element nowoczesnej gospodarki, co-
raz czesciej wykorzystujacy alternatywne Zrodta energii®”. Jest to region o niewielu
mozliwosciach konkurowania bezposredniego. Oprécz blisko$ci autostrady, jako
cechy atrakcyjnej dla potencjalnych inwestoréw zewnetrznych, region koninski
charakteryzuje si¢ niewielka reprezentacjg sektora MSP (niewielki poziom przed-
siebiorczosci) i zdominowaniem struktury przemystu przez duze przedsiebior-
Stwa branzy energetycznej oraz monotonnym uksztaltowaniem terenu, utrudnia-
Jacym rozwiniecie funkcji turystycznych. Dla takich regionéw niezbedne wydaje
Sie przyjecie zalozeni konkurencyjnoéci posredniej, nastawionej na lepsze dopa-
Sowanie danej przestrzeni i dzialan lokalnych wiadz do potrzeb lokalnych spo-
tecznosci. Prezentowane wyniki badari moga by¢ punktem wyjécia do poréwnania
mozliwoéci rozwoju innych regionéw. Na tle innych powiatéw Wielkopolski po-
Wiaty regionu koniniskiego majg relatywnie mniej mozliwo$ci konkurowania bez-
Posredniego, lecz wewnetrznie s3 znacznie zréznicowane.

Analizujgc oczekiwania podmiotéw lokalnych, przyjeto do badar przedsiebior-
Stwa zlokalizowane w miastach dla pokazania zréznicowania preferencji w zalez-
Nosci od obszaru funkcjonowania. Analize prowadzono przy uwzglednieniu po-
dziatu terytorialnego (miasto - wies) i funkcjonalnego (przedsigbiorstwa - rolnicy
= mieszkanicy), poniewaz dobrze oddaje on zréznicowanie preferencii.

Diagnoza potrzeb wewnetrznych odbiorcéw oferty terytorialnej jest podstawg
okreglania priorytetéw ksztaltowania posredniej przewagi konkurencyjnej. W przy-
Padku wszystkich populacji zadano otwarte pytania dotyczace oczekiwan wobec
Wladz gminy, na ktére respondenci mieli odpowiedzie¢ spontanicznie (tabela 1). Po-
Nadto dla okreslenia szczegdtowych oczekiwan wobec wladz lokalnych zadano pyta-
Nie o informacje, ktére powinny znaleZ¢ si¢ na stronach internetowych gminy®. Na
koricu respondenci mieli oceni¢ stan 32 instrumentéw marketingu terytorialnego

N

" Patrz: Badania rynku. Metody, zastosowania, red. Z. Kedzior, PWE, Warszawa 2005, s. 77.

»w opracowaniu stosowane b¢da zamiennie pojecia: mieszkancy, rolnicy oraz przedsigbiorcy.

 Zrédlo: E. Wysocki, A. Euczak, Wykorzystanie metod taksonometrycznych i analitycznego pro-
“esu hierarchicznego do programowania rozwoju obszaréw wiejskich, w: Zréznicowanie regionalne gos-
Podarki zywnosciowej w Polsce w procesie integracji z Unig Europejskg, red. W. Poczta, F. Wysocki,

Ydawnictwo AR w Poznaniu, Poznan 2002, s. 503.

* K. Forowicz, Gorgce serca profesorow, ,Rzeczpospolita” z 5.03.2001, http://arch.rp.pl/a/rz/200
l/03/2()()l()3()5/2()0l0.’»05')00()9.[)(1111?kzon&t:ZOOl()3052()()1()3()5.

¥ Pytanie to jest dobrym uzupelnieniem pytan dotyczacych potrzeb ogolnych.
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oraz okresli¢ ich wplyw na rozwdj gminy. Zakladajac, ze konkurencyjnos¢ posred-
nia ma prowadzi¢ do stwarzania warunkéw dla sukcesu cywilizacyjnego lokalnej
spolecznosci, to oceny wplywu instrumentéw marketingowych na rozwdj sa jedno-
cze$nie ocenami przydatnosci wspomnianych instrumentéw do konkurowania.

Tabela 1. Oczekiwania wobec gminy deklarowane przez rolnikéw i przedsi¢biorcéw w 2005 r. (w %)

Przedsigbiorstwa
Oczekiwania wobec gminy ey Z ob.szarom( wiej- Rolmcy' 7 rgglo-
(2004) skich regionu nu konmsklego
koninskiego
Ulgi podatkowe, wsparcie finansowe 10,34 10,23 9,62
Dotacje do nowych miejsc pracy/ wspie- 7,84 6,27 7,56
ranie MSP ]
Stabilno$¢ / bezpieczenstwo 9,80 0,99 157280508
Informacje o przetargach/ inwestycjach 2,85 2,64 0,34
w gminie
Nie przeszkadza¢ /przyjazny klimat/ 7,66 7,26 3,78
kompetentni urzednicy, latwe procedury
Inicjatywa wladz/ pozyskiwanie inwe- 4,99 2,31 1737
storow
Poprawa infrastruktury 10,34 2,97 0,8 7]
Ulatwienia w nabywaniu gruntéw 1,78 0,99 1,03
Doradztwo (np. UE)/wspoétpraca/ zain- 4,10 6,27 8,93
teresowanie wladz przedsigbiorstwami
i rolnikami
Promocja przedsigbiorstw lokalnych 0,53 0,99 0,34
Nie wiem/nie mam zdania 39,75 59,08 58,42

Zré6dlo: Opracowanie wlasne.

Podmioty gospodarujace oczekujg od gminy wsparcia finansowego i ulg po-
datkowych (czesciej takie wymagania stawiane sg przez przedsiebiorstwa niz rol-
nikéw). Oznacza to w duzej mierze oczekiwania, ktére w nomenklaturze marke-
tingowej okresli¢ mozna mianem kosztowych (cenowych lub ekonomicznych).
Oprécz wymagan w zakresie kosztéw istotne znaczenie dla respondentéw ma
wspolpraca, ktéra moglaby by¢ podjeta przez wiadze gminy. Wymdg doradztwa,
wspdlpracy i zainteresowania stawiany jest dwa razy czeéciej przez rolnikéw niZ
przedsigbiorcow. Poprawa infrastruktury jako oczekiwanie wobec wladz gminy
wskazywana jest rzadziej niz doradztwo i wspélpraca zaréwno przez rolnikéw, jak
i przedsiebiorstwa z podregionu koniniskiego. Natomiast potrzeba poprawy infra-
struktury deklarowana jest przez przedsigbiorstwa z miast znacznie czesciej niz
przez podmioty gospodarujace na obszarach wiejskich. Dla wszystkich podmio-
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téw gospodarujgcych waznym problemem, wymagajacym szybkiej poprawy, sa
dotacje do nowych miejsc pracy i wsparcie matych i érednich przedsiebiorstw. De-
Klaracje te wzmacniajg potrzebe wsparcia zmian na rzecz wielofunkcyjnego roz-
Woju obszaréw wiejskich?,

Istotne jest réwniez ustalenie, jakie informacje powinny znajdowac sie na stronie
internetowej gminy, by zacheci¢ badane przedsiebiorstwa do czestszych odwiedzin.
Okreslajgc typ informacji, ktére powinny znajdowaé sie na stronach internetowych
gminy, prawie 31% respondentéw nie potrafita tego problemu uécisli¢?® (tabela 2).

Tabela 2. Typy informacji wymaganych przez podmioty gospodarujace na stronach internetowych
gmin (w %)

Przedsigbiorstwa
Typ informacji wymagany na stronach : zobszar6w | Rolnicy z regio-
: ; w miastach Spln g S
internetowych gminy wiejskich regio- | nu koniriskiego
(2004) S0t
nu koninskiego

Aktualnosci i uchwaly Rady Gminy (zmia- 23,89 35,59 38,89
LY przepiséw np. wysokos¢ podatkéw)

Informacje gospodarcze, o i dla lokalnych 6,14 16,95 11,11
Prlcdsiqluiorstw, kontakty, promocja firm

! produktéw lokalnych

Informacje kulturalne, rozrywka, imprezy 6,83 10,17 11,11
kulturalne, turystyka, atrakcje, infrastruk-

tura/promocja

Prlctargi/plany i informacje dla inwesto- 29,01 16,95 14,81
TOW/ grunty na sprzedaz

Zﬂgospodarowanic przestrzenne/plany 8,53 6,78 3,70
LT9Zwoju przestrzennego, lokalnego

Statystyki/dane o gminie/ ogdlne/ komu- 8,53 1,69 0,00
ikacja miejska

Ff)rmlllarzc/ druki dokumentéw/ informa- 9,22 4,24 0,00
e urzedowe/ godziny otwarcia urzedow/

telefony/ struktura organizacyjna

Informacje o szkoleniach/ ofertach pracy/ 7517 5,93 12,96
| dotacjach, doradztwo

Ceny i koszty w gminie, ogloszenia 0,68 1,69 7,41

Zr(')dlo: Jak w tabelj 1.

Ktéry w duzym uproszczeniu mozna opisa¢ jako zamian¢ mozliwie najwigkszej liczby lud-
nl‘:SCl obszaréw wiejskich w przedsigbiorcow; proces powigzany jest z modernizacjg rolnictwa oraz
Orozwojem; patrz: K. Duczkowska-Malysz, J. Malysz, Obszary wiejskie, ,,Zycie Gospodarcze” 1994,

fr29,s. 35
W ankiecie zadawano pytanie niezaleznie od czgstotliwosci odwiedzania strony internetowej gmi-

Y; braki odpowiedzi mogg by¢ zwigzane z 24% przedsigbiorcéw nie majacych dostepu do Internetu,
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Brak dostepu do Internetu deklarowalo 27,72% przedsiebiorstw dzialajacych
na obszarach wiejskich, ale takze az 70,1% rolnikéw. Powszechno$¢ wykorzysta-
nia Internetu nie dotyczy wiec obszaréw wiejskich. Najwiecej badanych podmio-
tow, jesli odwiedza strong gminy, czyni to raz w miesiacu, cho¢ jest 10-procentowa
grupa odwiedzajaca strony internetowe gminy raz w tygodniu. Oznacza to nie-
wielkie jeszcze mozliwosci wykorzystania stron internetowych dla aktywizowania
i integrowania spotecznosci lokalnej. Istotne jest rowniez ustalenie, jakie infor-
macje powinny znajdowac sie na stronie internetowej gminy, by zacheci¢ badane
podmioty do czestszych odwiedzin.

Najczedciej wymaganym typem informacji o gminie s3 aktualnosci ze szcze-
golnym uwzglednieniem stanowionego prawa lokalnego oraz informacje o prze-
targach i gruntach na sprzedaz. Podawanie aktualnosci jest wymagane przez
wiekszos$¢ rolnikéw i przedsigbiorcéw z obszaréw wiejskich (odpowiednio 39%
i35,6%). Przetargi zwyciezaja natomiast wsrdd przedsiebiorstw z miasta. Niepro-
porcjonalnie czeéciej rolnicy wymagajg, by na stronach internetowych znalazly
si¢ informacje o szkoleniach, doradztwie oraz ofertach pracy. Oznacza to w duzej
mierze dostrzegana potrzebe przekwalifikowania sie rolnikow i mozliwo$¢ wyko-
rzystania strony internetowej w tym zakresie. Niezbedne jest jednak zwiekszenie
dostepu rolnikéw do tego medium.

Wyniki badan pozwalajace okresli¢ potrzeby i sposoby zdobywania informa-
¢ji s3 punktem wyjscia w okresleniu roli instrumentéw marketingu terytorialnego
dla podmiotéw gospodarujacych (tabela 3).

W pytaniu pozwalajacym na okreslenie stosunku badanych podmiotéw do
dziatari marketingowych podejmowanych na terenie wlasnej gminy respondenci
mieli oceni¢ stan danego instrumentu marketingowego (ocena satysfakcji) oraz
wplyw kazdego instrumentu na rozwdj gminy (ocena waznosci w konkurowanit
posrednim).

Najwazniejszym dzialaniem sluzacym rozwojowi gminy z punktu widzenia
ogotu badanych przedsiebiorstw i rolnikéw jest potozenie gminy (lokalizacja) oraz
wlaczanie mieszkancoéw i przedsiebiorcéw do tworzenia planéw w gminie (czyli
najwyzszy stopien partnerstwa®). Srednia ocena wplywu na rozwdj tego czynni-
ka wyniosla dla przedsiebiorstw z regionu koniriskiego 4,02, a dla rolnikéw - 4,13
(w skali pieciostopniowe;j).

Natomiast niskie oceny dotyczace wlgczania zainteresowanych podmiotéw do
planowania w gminie oznaczajg bardzo niski stopieri zaspokojenia potrzeb pod-
miotéw gospodarujacych w tym zakresie (niZsze oceny zdobyta w badaniu jedynié
siec lotnicza i kolei, ktéra w latach 2000-2005 nie byta uznawana w Wielkopolsce
za wazny czynnik rozwoju).

* Wigczanie mieszkaricow i przedsiebiorcow do tworzenia planéw w gminie bedzie w dalsze)
czesci opracowania nazywane partnerstwem.




Tabela 3. Oceny instrumentéw marketingu terytorialnego w opiniach podmiotéw gospodarujgcych

Przedsiebiorstwa
7 obszaréw Rolnicy z regionu
Instrumenty marketingu terytorialnego z miast (2004) wiejskich regionu koninskiego
koninskiego
Ly stan wplyw stan wplyw Stan Wplyw
Infrastruktura techniczna 3,02 3,31 2,65 3,22 2,61 2,95
L. Sie¢ drog 2,82 3,87 2,80 3,94 2,80 3,79
2. Sie¢ telekomunikacyjna 3,61 3,99 3,58 3,98 3,70 3,78
| 3. Sie¢ energetyczna 3,65 3,77 391 4,06 3,80 3,95
4. Sie¢ kolei 2,79 2,58 1,78 2,11 1,49 1,74
5. Sie¢ lotnicza 1,90 1,86 1,10 1,45 1,06 1,13
6. Dostep do Internetu 3,37 3,80 2,74 3,78 2,79 3133
| Otoczenie biznesu 3,0307 |33 708 [, 52 00 | AR 62 | B 7 148 | i 2 1
7. Centra doradcze i szkoleniowe 2,17 2,67 2,08 2,97 1,88 2,86
Ocena administracji 2,71 3,60 2,79 3,84 2,94 3,67
8. Uczciwo$é wiréd urzednikow 2,96 3,55 3,02 3,97 3,10 3,76
9. Uprzejmos¢ urzednikéw 2,78 3,38 3,05 3,86 3,24 3,69
10. Gotowos¢ do pomocy 2,58 3,51 2,91 3,88 3,14 3,73
11. Kompetencje urzednikow 2,80 3,69 2,88 3,87 3,18 3,60
12, Slybkoﬁc'/sprawnoﬁé rozpatrywania spraw 2,44 3,76 2,64 3,92 2,87 3,84
134, Umiejetno$¢ komunikowania 2,70 3,68 2,46 3,63 2,51 3,58
Z inwestorami zewnetrznymi
13B. Umiejetnos¢ komunikowania 2,71 3,65 2,56 3,76 2,57 3,49
LZ przedsiebiorstwami lokalnymi
Infrastruktura spoleczna 299 | 300 | 301 | 332 | 275 | 325
l4A, Rynek pracy - sita robocza 3,48 3,68 3,28 3,81 3,16 3,64
&Mpracy - kadra kierownicza 3,12 3,48 3,12 3,76 3,03 3,70
15. Poziom szkolnictwa 2,80 2,93 2,38 3,51 2,03 3,25
16. Poziom suzby zdrowia 2,81 2,850 W24 200 | 58,3505 | A 5 | 983 28
17, Czystoé¢ rodowiska 3,01 3,7 3,09 3,89 3,18 4,05
18. Infrastruktura turystyczna 2,67 2,56 2,35 3,46 2,03 3,04
19, Infrastruktura kulturalna 3,22 2,74 2,48 3,23 2,28 3,22
20. Kultywowanie tradycji 3,01 2,54 3,23 3,50 3,63 2,65
wc rynku mieszkaniowego 2,75 2,53 3,21 2,34 3,25 2,38
% 2,92 3,63 2,65 3,89 2,79 3,68
%&darowanie przestrzenne 3,21 3,54 2,69 3,82 2,89 3,48
23 Lokalizacja gminy 3,90 4,02 3,43 4,14 360 | 4,05
wcjonowania w gminie 3,17 3,65 2,84 3,70 2,83 3,36
25, Mentalnog¢ mieszkancow 2,91 3,39 2,69 3,72 2,68 3,38
126 Promocja gminy 261 | 353 | 230 | 379 | 274 | 3,65
127. Wilgczenie mieszkancow, rolnikow 1,74 3,96 1,82 4,02 1,99 4,13
\Ww do tworzenia planow
Srednie di podmiotéw 2,89 3,34 2,72 3,56 2,71 3,32
(L)]W:ga: »Stan” jest oceng satysfakcji (zadowolenia) z danego instrumentu, ,wplyw” okresla subiektywnie
5‘51()p‘::;():“l:,;)li0m waznosci danego instrumentu w rozwoju obszaréw wiejskich; w pytaniu zastosowano skale

Zrbdlo: Jak w tabelj 1.
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Analizujgc inne instrumenty marketingu terytorialnego, podmioty gospodaru-
jace uznaly za wazne dla rozwoju, opr6cz wymienionych udzialu w planowaniu
i lokalizacji gminy, takze elementy zaliczane do infrastruktury technicznej (sie
drogowy oraz energetyczng). Jednak za najwazniejsza grupe elementéw uznano
takie cechy administracji, jak uczciwo$¢ urzednikow oraz szybko$¢ i sprawnos¢
rozpatrywania spraw.

W przypadku rolnikéw duze znaczenie ma czysto$¢ $rodowiska (oceny wply-
wu 4,05). W przypadku przedsigbiorstw, jak i rolnikéw z regionu koninskiego za
najwazniejszg grupe czynnikow stuzacych rozwojowi uznano cechy administracji
(faczna érednia ocena wptywu odpowiednio 3,84 i 3,67). Oznacza to, ze na réwni
z infrastrukturg techniczng duzego znaczenia w rozwoju gminy zaczynaja nabie-
ra¢ czynniki miekkie, zwigzane z kompetencjami oséb realnie wplywajacymi na
polityke lokalng. Wplyw infrastruktury technicznej i cech urzednikéw na roz-
woj lokalny jest oceniany jako wysoki, lecz wysokie jest takze zadowolenie z tych
elementéw?”. Mozna stwierdzi¢, ze dla poprawy konkurencyjnosci posredniej
niezbedne jest polepszenie infrastruktury technicznej oraz wzrost poziomu wy-
ksztalcenia decydentéw samorzadowych (utozsamiany ze wzrostem profesjona-
lizacji tej grupy podmiotéw). Natomiast duze dysproporcje migdzy wplywem na
rozwdj a stanem faktycznym wystepuja w przypadku wlgczania rolnikéw i przed-
siebiorcéw do tworzenia planéw w gminie (niezaspokojenie waznej potrzeby roz-
wojowej).

Wisréd instrumentéw marketingu terytorialnego przedsiebiorcy najlepiej oce-
nili lokalizacje gminy oraz infrastrukture techniczng, a najgorzej — partnerstwo.
W przypadku rolnikéw najlepiej oceniono w rozwoju lokalizacje i ludzi, a najgo-
rzej — partnerstwo®. Jest ono jednocze$nie uznawane za dzialanie najwazniejsze
w rozwoju zaréwno dla przedsiebiorstw, jak i rolnikéw.

W analizie wewnetrznych odbiorcéw oferty terytorialnej nie mozna pomina¢
mieszkanicow, bowiem s3 oni tym podmiotem, ktéry z definicji tworzy gming,
a wladze gminy wystepuja w ich imieniu oraz na ich rzecz, co jest zagwaranto-
wane ustawowo?. Oznacza to, Ze mieszkancy sa najwazniejsza grupg docelowd
w marketingu terytorialnym. Ze wzgledu na odmienno$¢ podmiotéw gospodaru-
jacych i mieszkanicow wszystkie badane grupy zostaly opisane osobno, lecz w spo-
s6b umozliwiajacy poréwnanie.

7 Czyli wazna potrzeba rozwojowa jest zaspokojona.

% TJako dzialania integracyjne przyjmuje si¢ imprezy gminne, ewentualnie spotkania, lecz ogra-
niczony jest wplyw na podejmowanie decyzji i oczekiwanie na poprawe sytuacji w tym zakresié;
zadne podmioty nie utozsamiajg si¢ z decyzjami podejmowanymi w gminie, obecny jest wigc wcigZ
uklad my (mieszkancy, przedsiebiorcy, rolnicy) - oni (wtadza), ktéry moze znacznie utrudni¢ wdra-
zanie rozwigzan pobudzajgcych lokalne podmioty do dziatan na rzecz rozwoju wielofunkcyjnego.

» Ustawa o samorzgdzie terytorialnym z dnia 8 marca 1990 (DzU z 1996, nr 13, poz. 74, art. L
ust. 1).
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Chcac rozwija¢ gmine, wladze powinny rozstrzygna¢, ktéra grupa odbiorcow
jej dziatan przyniesie najszybsze postepy w rozwoju lokalnym, a co za tym idzie
- poziomu konkurencyjnosci posredniej. Oczekiwania mieszkanicow gmin wiej-
skich wobec wladz w duzej mierze wiazg sie z potrzebg wsparcia rynku pracy (ta-
bela 4).

Tabela 4. Oczekiwania wobec wladz gminy deklarowane przez mieszkarficow w 2005 r. (w %)

Mieszkancy ;
- 3 Ogdtem
: gmin S5 powia- | 1 i
Oczekiwania wobec gminy gn'n.n miejsko- 3,11'11.[1 tow Fiot
wiej- wiej~ miej- grod7— miesz-
i ski : kanc
skich skich skich kich y
WSparcie finansowo-socjalne (opieka nad 10,40 8,88 6,45 9,29 9,49
bezdomnymi, nizsze oplaty, mieszkania, do-
datki mieszkaniowe, ulgi podatkowe)
Wsparcie rynku pracy (praca, informacja 21,60 20,71 22,58 17,47 20,23
0 pracy, likwidacja bezrobocia)
Bezpieczenstwo/porzadek/czystosé/egze- 9,60 11,83 20,97 21,56 14,51
Manic prawa w zakresie porzadku itp.
Rozwdj turystyczno-kulturalny/ochrona 6,13 5,92 6,45 6,32 6,17

Srodowiska/zagospodarowanie przestrzenne

(drogi rowerowe, wi¢cej imprez, place zabaw,

rozwdj kultury, sportu)

Kompetencje urzednikéw/dziatania na rzecz | 19,47 14,79 4,84 15,99 16,46

Mieszkanicow (uczciwosé, dobre zarzadzanie

finansami, zaufanie)

Pozyskiwanie inwestoréw/wsparcie lokal- 13,87 9,47 14,52 7,06 10,97

nych przedsigbiorstw/ dbanie o dobro gminy

Zoprawa infrastruktury technicznej (gléwnie | 12,80 18,34 14,52 15,61 14,86
rég)

Poprawa komunikacji miejskiej 0,80 3,55 1,61 4,09 2,40
Poprawa infrastruktury spolecznej (szkolnic- 3,47 3,55 3,23 1,49 2,86
tWa, opieki zdrowotnej)

PrOmocja gminy/przedsigbiorstw lokalnych 1,87 2,96 4,84 1,12 2,06

Zr()dlo: Jak w tabeli 1.

W gminach wiejskich i miejsko-wiejskich, ale takze w mniejszych miastach,
Najczedciej deklarowane jest oczekiwanie pomocy w uzyskaniu pracy (odpowied-
Nio 21,60%, 20,71% i 22,58%). Mieszkaricy miast wiekszych (powiatéw grodzkich)
OCzekujy przede wszystkim bezpieczenistwa i porzadku (21,56%). W przypadku
8Min wiejskich, podobnie jak w przypadku duzych miast, wazne s3 tez kompe-
tencje urzednikéw samorzadowych dzialajacych na rzecz mieszkancow. Jesliby
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potgczy¢ oczekiwania poprawy kompetencji z pozyskiwaniem inwestoréw (zbli-
zone kategorie odpowiedzi), to odpowiedZ taczna dominowalaby niezaleznie od
miejsca zamieszkania (za wyjatkiem mniejszych miast). Waznym oczekiwaniem
mieszkancow jest takze podwyzszenie kompetencji urzednikéw, co pozwoli lepiej
dziala¢ na rzecz mieszkancéw, poprawiajac bezpieczenstwo i porzadek w gmi-
nach (w sumie ponad 31% ogoétu wskazan). Wéréd mieszkaricow przewazajg wiec
oczekiwania wsparcia przez dziatania wladz gminy mozliwo$ci zdobywania pracy,
a zaraz po nich poprawy jakosci zycia (czyli poprawy infrastruktury spolecznej,
technicznej, bezpieczenstwa i porzadku). Konieczno$¢ przekazania informacji do-
tyczacych pracy jest cze$ciowo potwierdzona opiniami dotyczacymi wymaganych
typow informacji na stronach internetowych gminy (tabela 5).

Tabela 5. Zakres informacji wymaganych przez mieszkaficéw na stronach internetowych gmin (w %)

Mieszkancy A
: ; Ogotem
Typ informacji wymagany na stronach gmin gmx;\] gmin POWIA- | 1, dani
internetowych gminy wiej- AL miej- 20 miesz-
skich jubeip skich BI0CHS kancy
skich kich

Aktualnoéci i uchwaty rady gminy (zmiany 28,52 28,68 11,63 21,05 25,64
przepisoéw np. wysoko$¢ podatkow)
Informacje gospodarcze, o lokalnych przed- 6,14 5,88 4,65 3,76 5,43
siebiorstwach, dla lokalnych przedsiebiorstw
Informacje kulturalne, rozrywka, imprezy 14,80 19,12 27,91 25,56 19,19
kulturalne, turystyka, atrakcje
Grunty na sprzedaz /przetargi/plany i infor- 9,39 16,18 9,30 8,27 10,70
macje dla inwestorow

Zagospodarowanie przestrzenne/plany roz- 722 8,82 6,98 4,51 6,96
woju przestrzennego, lokalnego/plany miasta

Statystyki/dane o gminie/ ogélne/ komuni- 9,75 5,88 13,95 12,03 9,68
kacja miejska

Formularze/ druki dokumentéw/ informacje 4,33 2,94 4,65 4,51 4,07

urzedowe/ godziny otwarcia urzedéw/ tele-
fony/ struktura organizacyjna

Informacje o szkoleniach/ ofertach pracy/ 15,16 9,56 16,28 18,80 14,77
dotacjach, doradztwo

Ogloszenia (drobne), ceny i koszty w gminie 4,69 2,94 4,65 1,50 3,57

Zrédto: Jak w tabeli 1.

Oczekiwania mieszkaricow wskazuja, ze tworzenie stron internetowych war-
to rozpoczaé od przygotowania informacji o dostepnych miejscach pracy dla
mieszkanicéw, o poszukiwanych specjalistach przez lokalne przedsiebiorstwa oraz
o przyszlych inwestycjach, ktére moga poméc w biezacym przygotowaniu sity ro-
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boczej do przyszlych zawodéw. Ten ostatni element wymaga od wladz najwigk-
szej akceptacji lokalnej spotecznosci, gdyz przyjecie okreslonego kierunku rozwo-
ju gminy nie moze abstrahowa¢ od mozliwoéci dostosowania owego rozwoju do
rynku pracy.

Mieszkancy na obszarach wiejskich najczesciej oczekuja na stronach interne-
towych gminy aktualnoéci (podobnie jak podmioty gospodarujace), w szczegdl-
nosci dotyczacych zmian przepisébw gminnych. Drugg istotng grupa informacji
oczekiwanych na stronach internetowych gminy sg informacje kulturalne o im-
Prezach gminnych, rozrywce, atrakcjach, ale takze miejscach atrakcyjnych tury-
Stycznie, godnych odwiedzenia zar6wno przez mieszkanicoéw, jak i przez turystow.
Mieszkancy na trzecim miejscu wskazuja potrzebe dostarczania informacji o do-
Stepnych ofertach pracy i szkoleniach oraz doradztwie. Potrzeba ta moze mie¢
duze znaczenie dla wladz gmin, ktére chcg ja rozwijaé wielofunkcyjnie. Niewiel-
kie jeszcze znaczenie Internetu oznacza, ze duzg role w przekazywaniu informacji
0 mozliwoéciach zdobycia pracy lub zmianie kwalifikacji moga odegrac osobiste
kOntakty wiadz gminy z mieszkaricami. Co istotne, w ocenie instrumentéw mar-
ketingowych duzy wplyw na rozwéj ma umiejetnosé komunikowania sie wtadz
gminy z inwestorami zewnetrznymi, jak i przedsigbiorcami lokalnymi (tabela 6).

Infrastruktura techniczna oceniana jest na bardzo zblizonym poziomie zaréw-
N0 przez mieszkancéw, jak i podmioty gospodarujace. Podobnie tez na bardzo
Niskim poziomie oceniono sieci kolejowe oraz lotnicze zaréwno w ocenach stanu,
Jak i wplywu na rozwdj. W ramach infrastruktury technicznej poprawy wymaga
Wladnie jako$¢ drog oraz dostep do Internetu (najwieksze réznice stanu i wpltywu
Na rozwaj).

W przypadku ocen otoczenia biznesu mieszkaricy gorzej oceniajg jego stan, ale
Wyzej szacujg jego wpltyw na rozwéj gminy niz w przypadku podmiotéw gospo-
darujZ;cych. Przyjecie przez gming kierunku rozwoju ustug profesjonalnych (tak
Okregla sie firmy obstugi biznesu) oznaczaloby zaawansowane stosowanie koncep-
Si marketingowej (competitive niche thinking)®.

Podobnie jak w przypadku podmiotéw gospodarujgcych najwieksze niezaspo-
Ojenie potrzeb wystepuje w odniesieniu do wlaczania mieszkaricow i przedsie-
lorcow do tworzenia planéw w gminie. Najwyzsze oceny w stosunku do wplywu

A rozw6j maja sieci energetyczne, natomiast najwyzsze oceny stanu calej grupy
€2ynnikéw zdobyta infrastruktura spoleczna (jesli nie liczac arbitralnie przyjetej
8Tupy czynnikéw tzw. innych). Najwyzszy wpltyw na rozwéj majg cechy admini-
Stracji,

Administracja jest gorzej oceniana przez mieszkaicéw niz podmioty gospo-
rujace. Mieszkancy obszaréw wiejskich bardziej doceniajg wplyw cech admi-

I 2 Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D. Haider, Marketing Places Europe. Attracting Investments,
}';dustrics, Residents and Visitors to European Cities, Communities, Regions and Nations, Prentice
all, Pearson Education Ltd 1999, 5. 104 i dalsze.




Tabela 6. Oceny instrumentéw marketingu terytorialnego w opiniach mieszkancéw w 2005 r.

Mieszkancy
Instrumenty marketingu terytorial- | gmin wiej- 2 Il}i_ej' gmin miej- [ powiatéw Qgé}e?
nego skich sko-.wxe)— skich grodzkich AR
skich
stan |wplyw| stan |wplyw| stan |wplyw| stan |wplyw| stan |wplyw

Infrastruktura techniczna 2,43 | 3,07 | 2,66 | 3,04 | 2,95 | 3,25 | 3,05 | 3,48 | 2,69 | 3,22
1. Sie¢ drog 2,80 | 3,71 | 2,63 | 3,66 | 2,51 | 3,30 | 2,43 | 3,63 | 2,65 | 3,65
2. Sie¢ telekomunikacyjna 3,58 | 3,88 | 3,95 | 3,73 | 3,59 | 3,78 | 3,44 | 3,69 | 3,62 | 3,79
3. Sie¢ energetyczna 3,82 | 3,81 |391/|377]3,78|3,591 3661|3791 3,79 | 3,78
4. Sie¢ kolei 1,53 | 2,31 | 2,08 | 2,57 | 3,06 | 3,47 | 2,77 | 3,10 | 2,09 | 2,70
5. Sie¢ lotnicza 1,22 | 1,64 | 1,25 | 1,56 | 1,34 | 1,86 | 2,50 | 2,73 | 1,62 | 2,03
6. Komunikacja miejska 1,87 | 2,76 | 2,13 | 2,73 | 3,19 | 3,26 | 3,37 | 3,72 | 2,43 | 3,11
7. Dostep do Internetu 2,20 | 3,41 | 2,66 | 3,27 | 3,14 | 3,50 | 3,18 | 3,74 | 2,62 | 3,49
Otoczenie biznesu 2,13 | 3,27 | 2,30 | 3,31 | 3,12 | 3,53 | 2,78 | 3,44 | 2,40 | 3,35
Ocena administracji 2,70 | 3,67 | 2,73 | 3,80 | 2,29 | 3,51 | 2,31 | 3,53 | 2,58 | 3,64
8. Uczciwo$¢ wérod urzednikow 2,78 | 3,78 | 2,80 | 3,74 | 2,09 | 3,41 | 2,30 | 3,51 | 2,61 | 3,67
9. Uprzejmo$¢ urzednikow 2,89 | 3,62 | 2,87 | 3,67 | 2,29 | 3,38 | 2,23 | 3,39 | 2,67 | 3,55
10. Gotowo$¢ do pomocy 2,70 | 3,67 | 2,59 | 3,69 | 2,18 | 3,66 | 2,23 | 3,53 | 2,52 | 3,63
11. Kompetencje urzednikéw 297 | 3,71 1291 | 3,82 | 2,52 | 3,38 | 2,59 | 3,63 | 2,83 | 3,69
12. Szybko$¢/sprawno$é rozpatrywa- | 2,55 | 3,68 | 2,52 | 3,70 | 2,21 | 3,53 | 2,07 | 3,51 | 2,40 | 3,63
nia spraw
13A. Umiejetnos$¢ komunikowania 2,51 | 3,61 270 | 3,99 | 2,35 | 3,55 | 2,42 | 3,54 | 2,51 | 3,66
z inwestorami zewnetrznymi
13B. Umiejetno$¢ komunikowania 2,54 | 3,63 [ 2,70 | 3,98 | 2,39 | 3,64 | 2,36 | 3,58 | 2,51 | 3,68
z przedsiebiorstwami lokalnymi
Infrastruktura spoleczna 2,77 | 3,51 | 2,86 | 3,54 | 3,04 | 3,60 | 2,87 | 3,48 | 2,83 | 3,51
14A. Rynek pracy - sila robocza 3,15 | 3,68 | 3,25 | 3,54 | 3,06 | 3,63 | 3,13 | 3,56 | 3,16 | 3,62
14B. Rynek pracy - kadra kierownicza | 2,84 | 3,69 | 3,02 | 3,76 | 3,20 | 3,84 | 3,16 | 3,84 | 2,98 3,76
15. Organizacje rynku pracy - stan 2,19 | 3,47 | 2,49 | 3,67 | 2,74 | 3,30 | 2,54 | 3,44 | 2,38 | 3,49
16. Poziom szkolnictwa 3,33 | 4,00 | 3,50 | 4,01 | 3,53 | 4,09 | 3,28 | 3,70 | 3,36 | 3,92
17. Poziom stuzby zdrowia 2,78 | 3,67 | 2,93 | 3,76 | 2,46 | 3,58 | 2,37 | 3,61 | 2,68 | 3,66
18. Czysto$¢ Srodowiska 3,19 | 3,70 | 2,89 | 3,70 | 3,11 | 3,63 | 2,56 | 3,45 | 2,95 | 3,62
19. Infrastruktura turystyczna 2,36 | 3,41 | 2,15 | 3,35 | 3,00 | 3,30 { 2,77 | 3,40 | 2,47 | 3,39
20. Infrastruktura kulturalna 243 1333257325278 | 378129 |350] 263|339
21. Kultywowanie tradycji 2,97 [ 3,19 | 3,02 [ 3,23 | 3,00 | 3,47 | 2,76 | 3,09 | 2,92 | 3,19
22. Atrakcyjnosé rynku mieszkanio- | 2,47 | 3,21 | 2,59 | 3,51 | 3,28 | 3,50 | 3,09 | 3,36 | 2,71 | 3,33
wego
23. Imprezy gminne 2,77 | 3,24 | 3,10 | 3,15 | 3,33 | 347 | 2,95 | 3,30 | 2,91 | 3,26
Inne dzialania 2,69 | 3,44 | 2,85 | 3,55 | 3,00 | 3,54 | 2,91 | 3,46 | 2,80 3,47
24. Zagospodarowanie przestrzenne 290 | 3,47 | 2,88 | 3,39 | 3,19 | 3,69 | 295 | 3,41 | 2,93 3,45
25. Lokalizacja gminy 3,51 | 3,90 | 3,64 | 3,94 | 4,06 | 3,68 | 3,85 | 3,83 | 3,66 | 3.88
26. Koszty funkcjonowania w gminie | 2,79 | 3,41 | 2,95 | 3,80 | 3,06 | 3,50 | 3,10 | 3,67 | 2,92 3,57
27. Mentalno$¢ mieszkancow 2,79 | 3,33 | 2,62 | 3,48 | 2,65 | 3,48 | 2,91 | 3,09 | 2,78 | 3,29
28. Promocja gminy 2,47 | 3,50 | 2,76 | 3,67 | 2,97 | 3,57 | 2,82 | 3,41 | 2,65 | 3,51
29. Wlaczenie mieszkancow i przed- 1,87 | 3,22 |1 2,18 | 3,49 | 1,91 | 3,61 | 2,14 | 3,80 | 2,01 3,46
sigbiorcéw do tworzenia planéw
30. Sposoby informowania o gminie 2,40 | 3,47 | 2,61 | 3,45 | 2,83 | 3,37 | 2,60 | 3,20 | 2,52 | 3,38
Srednie dla podmiotéw 2,65 | 3,44 | 2,76 | 3,50 | 2,85 | 3,49 | 2,80 | 3,49 | 2,72 3,47

Zrodto: Jak w tabeli 1,
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Nistracji na rozwoj niz mieszkancy miast. Najwazniejsze z tych cech to uprzej-
mos¢, szybkosc i kompetencje wladz gminy. Szczegélnie wysokie oceny wpltywu
zdobywaja umiejetnosci komunikacji z przedsiebiorstwami w gminach miejsko-
Wiejskich. Oceny te oznaczaja pozytywna ocene wystawiong administracji przez
Mieszkancow obszaréw wiejskich w poréwnaniu z mieszkaricami miast. Najwiecej
Zastrzezen zgtaszanych jest w odniesieniu do szybkosci rozpatrywania spraw.

Wplyw infrastruktury spolecznej na rozwdj gminy doceniajg bardziej miesz-
kar’lcy niz podmioty gospodarujace. Najwazniejszym, ale tez najlepiej ocenionym
elementem tej grupy czynnikow jest szkolnictwo (najwyzszy wpltyw wéréd wszyst-
kich czynnikéw). Sita robocza oceniana jest lepiej na obszarach wiejskich, nato-
Miast kadra kierownicza - w miastach. Generalnie wplyw kadry kierowniczej na
fozwoj gminy uwazany jest za znaczacy, podobnie jak poziom stuzby zdrowia oraz
CZystos¢ srodowiska.

Mieszkancy negatywnie oceniaja dzialalno$¢ wladz gminy w zakresie walki
2 bezrobociem i pobudzania przedsigbiorczo$ci. Wsréd instrumentéw marketin-
8U terytorialnego najlepiej oceniana jest lokalizacja gminy oraz koszty funkcjono-
Wania w gminie (jedli nie liczy¢ infrastruktury technicznej bez bardzo nisko oce-
Nianych sieci kolei, lotniczej i komunikacji miejskiej).

Za najwazniejsze dla rozwoju lokalnego gminy uznano lokalizacje oraz cechy
administracji. Partnerstwo, ktére bylo kluczowym instrumentem marketingu te-
IYtorialnego dla podmiotéw gospodarujacych, jest traktowanie przez mieszkari-
COw (szczegdlnie na obszarach wiejskich) jako przecietny czynnik rozwoju. Re-
lacje partnerskie nalezy budowac na obszarach wiejskich w pierwszej kolejnosci
Wsréd podmiotéw gospodarujgcych, a nie mieszkanicow. Wigczanie mieszkan-
Cow | przedsiebiorcéw do tworzenia planéw w gminie nie jest uwazane za czyn-
Nik istotny, Podobnie zostala oceniona promocja. Za szczeg6lnie wazny czynnik
Mieszkaricy uwazali tworzenie realnych mozliwosci rozwoju zawodowego i cywi-
ll?acyjnego (wysokie relatywnie oceny wplywu infrastruktury spotecznej i kosz-
OW Zycia w gminie). Dziwi¢ mogg niskie oceny wplywu produktu terytorialnego
(materialnego) na rozwoj gminy, szczegdlnie otoczenia biznesu. Do niematerial-
Nych elementéw oferty gminy zaliczyé mozna cechy ludzi, szczegélnie zatrudnio-
fych w administracji. Mentalno$¢ mieszkaficow uznano za czynnik mato istotny.

3 Poréwnanie ocen wewnetrznych odbiorcéw oferty terytorialnej odnoszjcych
81_9 do wybranych instrumentéw marketingu terytorialnego wskazuje na znaczne
fllezaspokojenie potrzeby partnerstwa w gminie (tabela 7).

Przedsiebiorcy lokalni i rolnicy uznali partnerstwo za kluczowy (najwazniej-
Szy) czynnik rozwoju gminy, natomiast mieszkancy nie uznaja wiaczania do pro-
“ESu planowania w gminie za wazny czynnik rozwojowy. Przedsiebiorstwa lokalne
& Najbardziej podatne na aktywne dzialania wladz gminy (wrazliwo$¢ na dziata-
fia imegracyjm', najwyzsza ogolna ocena instrumentéw marketingu terytorialne-
80). Przedsiebiorcy lepiej znaja swoje gminy niz mieszkaricy. Mogg oni stanowié
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naturalng grupe lider6w zmian w ramach procesu przechodzenia do wielofunk-

cyjnosci.

Tabela 7. Zagregowane oceny instrumentéw marketingu terytorialnego w 2005 r. w opiniach
wewnetrznych odbiorcéw oferty terytorialnej

Przed-
. P r%ed- sit;biorcly Rolnicy Mieszkancy
Instrumentx marketingu su;blf)rcy zZ Ob§zafow s L
terytorialnego z miast wiejskich
regionu
stan |wplyw| stan [wplyw| stan |wplyw| stan [Wplyw
Produkt Infrastruktura tech- 3,02:183,31°182.6581 £3,228 1 #2.6 1% |£2,958182 5181£3.06
niczna
Otoczenie biznesu 3.0381533781 8 2.828183,62: |5 711 92.215122:198 | 83.28
Infrastruktura spo- 2.99:1%3 00 €123, 018[83:3231 52 758153258 | 80718 [ 163572
feczna
Lokalizacja | Zagospodarowanie 3,21 | 3,54 | 2,69 | 3,82 | 2,89 | 3,48 | 2,74 | 3,52
przestrzenne
Polozenie gminy 3,90 | 4,02 | 3,43 | 4,14 | 3,60 | 4,05 | 2,89 | 3,44
Koszty funkcjonowania w gminie 3,17 | 3,65 | 2,84 | 3,70 | 2,83 | 3,36 | 3,56 | 3,91
Ludzie Ocena administracji 2,710173,60.] 2,79: | 3,84 | 2,94 | 3,67 | 2,85 | 3,55
Mentalno$¢ mieszka- | 2,91 | 3,39 | 2,69 | 3,72 | 2,68 | 3,38 | 2,73 | 3,38
cOW
Promocja gminy 2,618183,53 5| 92,3081 83,792 102,743 83,658 | 325781 53,50
Partnerstwo Wlaczenie mieszkan- 1,74 | 3,96 | 1,80 | 4,02 | 1,99 | 4,13 | 1,98 | 3,32
cow i przedsiebiorcéw do tworzenia
planéw
Srednie dla podmiotéw (cala infra- 2.894153,345152 725183.56%]:2.718]8£3.325152-7141#3,39
struktura)

* W kolumnie znajdujg si¢ dane jedynie dla mieszkanicow regionu konirskiego (dawnego woj. koniriskiego).

Zrédto: Jak w tabeli 1.

Podmioty wewnetrzne za wazniejsze uznaja niematerialne elementy oferty
gminnej (okreslone cechy administracji, szczegélnie szybko$¢ zalatwiania spraw,
klimat do inwestowania, ale z elementami materialnymi - wsparciem finanso-
wym, pomoc w szukaniu pracy) niz elementy infrastruktury technicznej. Niewiel-
kie znaczenie maja mentalno$¢ mieszkaricow i promocja gminy. Znacznie waz-
niejszy jest system rzetelnej informacji o gminie, np. poprzez strone internetows.

Dla rolnikéw waznym oczekiwaniem jest doradztwo realizowane przez gmi-
ng, cho¢ ocena wplywu otoczenia biznesu na rozwéj gminy jest nizsza od wplywu
administracji. Dlatego bardzo istotnym problemem rozwoju gmin jest stworzenie
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tanich (lub dotowanych) centréw szkoleniowych i doradczych z zakresu zarzadza-
nia, prawa, dostosowarn do norm unijnych i wykorzystywania pomocy struktural-
nej.

Generalnie wyniki badan najwazniejszych odbiorcéw oferty gminy pozwalajg
wysnu¢ wniosek, ze w tworzeniu oferty wazniejsze s3 elementy niematerialne niz
materialne, cho¢ rola wykwalifikowanej sity roboczej i mentalno$ci mieszkancow
gmin nie jest jeszcze doceniana.

Podstawowe réznice w podejmowaniu dzialan marketingowych przez wia-
dze lokalne widoczne sa w relacji miasto - wie$. Przedsiebiorstwa funkcjonujace
W miastach znacznie lepiej oceniajg wiekszo$¢ elementéw infrastruktury i dzia-
tann podejmowanych przez wladze gminy niz firmy zlokalizowane na obszarach
wiejskich. Dla tych ostatnich wiekszo$¢ z tych dzialan ma jednak znacznie wigk-
szy wplyw na rozwdj gminy. Najwiecej dziatan korygujacych wymaga¢ bedzie od
wladz poprawa partnerskich relacji w gminach, zar6wno miejskich, jak i wiej-
skich. Mieszkancy regionu koniriskiego najwyzej oceniajg te elementy infrastruk-
tury, z ktorymi stykaja sie na co dzien (czyli infrastrukture spoleczng), natomiast
Najnizej oceniona zostala przez mieszkancow obszaréw wiejskich infrastruktura
techniczna.

Poczynione obserwacje prowadza do wniosku, ze mozliwoéci poprawy kon-
kurencyjnosci posredniej nie s3 tak bardzo zalezne od stopnia zurbanizowania
terenu. Jedyna wazniejsza roznica polega na znacznie czestszych deklaracjach
mieszkancéw i przedsiebiorstw z miast dotyczacych utrzymania porzadku i bez-
Pieczenistwa niz podmiotéw z obszaréw wiejskich. Natomiast hierarchia innych
potrzeb jest podobna dla badanych oséb. O wiele wigksze zréznicowanie potrzeb
Wystepuje miedzy mieszkanicami i przedsigbiorstwami. Wiadze lokalne i regio-
nalne powinny przy tworzeniu planéw i strategii rozwoju lokalnego réznicowaé
dzialania dla podmiotéw gospodarujacych i mieszkancéw. Funkcje spoleczne
Spetniane przez wewnetrznych odbiorcéw oferty terytorialnej bardziej warunkuja
Potrzeby niz miejsce zamieszkania.
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Preferences of internal targets of territorial offer as the premise for

differentiating local government marketing activities
Summary

The aim of the paper is to point out activities which should increase indirect competitiveness of
the chosen areas in Wielkopolska region in the opinion of local entities. Findings were based on re-
searches conducted amongst the economic entities and inhabitants of Wielkopolska’ cities and rural
areas. Their needs were analyzed in the following profiles : urban - rural and entrepreneurs - farm-
ers - inhabitants. The same profiles were used to evaluate placemarketing tools. For the analysed
population the most important tool in indirect competitiveness is including entrepreneurs, farmers
and inhabitants in decision-making processes in the local planning.




