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Organizacyjne aspekty rozwoju marketingu
terytorialnego w gminach turystycznych

ORGANISATIONAL ASPECTS OF DEVELOPMENT
OF TERRITORIAL MARKETING IN TOURIST
COMMUNES

Jednostka terytorialna moze w rézny sposob realizowaé zatozenia w zakresie marketingu, czes¢ zadan
wykonujqc we wlasnym zakresie, czes¢ zlecajqc na zewnqtrz. Podzial funkcji pomiedzy pracownikami jednostki
a zewnetrznymi specjalistami musi by¢ oparty na statej wspélpracy, zarowno w zakresie dziatan strategicznych
Jak i operacyjnych.

Przeprowadzone badania w 30 gminach wojewddztwa podkarpackiego wykazaly, ze gminy o
rozwinietej turystyce sq bardziej aktywne marketingowo w stosunku do jednostek dopiero rozpoczynajqcych
dziatalnos¢ turystycznq. Ocena ta dotyczy nie tylko atrakcyjnosci promocyjnej ale takze znajduje takze swoje
odzwierciedlenie w strukturze organizacyjnej gminy. W gminach ktére mozna okresli¢ mianem ,, wzorcowe”
rozwdj orientacji marketingowej uwidacznia sie w prowadzonych badaniach marketingowych, w
wyodrebnionych komorkach organizacyjnych czy tez w wyzszych kompetencjach o0sob odpowiedzialnych za
koordynacje dziatah marketingowych.
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Wprowadzenie

Specyfika warunkéw funkcjonowania jednostki terytorialnej, jej celow i struktury
organizacyjnej sprawia, ze organizacja dzialan marketingowych wymaga odmiennego w
stosunku do przedsigbiorstw podejscia do marketingu.
Jest to problemem zlozony i zrdéznicowany w zalezno$ci od szczebla jednostki
samorzadowej. Ze wzgledu na spojna strukture, jak rowniez ,,blisko$¢” mieszkancow i
zwigzang z tym mozliwos$¢ bezposredniego oddziatywania na ich potrzeby i pragnienia,
rozw0j orientacji marketingowej jest szczegdlnie uzasadniony na szczeblu gminy.
Organizacja dziatan marketingowych na poziomie lokalnym odgrywa duze znaczenie w
odniesieniu do obszaréw recepcji turystycznej, mimo ze z punktu widzenia turysty
podziaty administracyjne maja niewielkie zastosowanie. Gminy ukierunkowane na
rozwoj turystyki wymagaja nie tylko aktywnosci marketingowej ukierunkowanej na
rozw6] markowego produktu turystycznego, ale powinny rowniez aktywnie
wspolpracowaé w tym zakresie z innymi podmiotami turystycznymi, zardwno z samej
jednostki, jak tez z jej otoczenia. Prowadzone dzialania i ksztaltowane instrumenty
marketingowe powinny stanowi¢ spdjna catos¢, w ktorych funkcje koordynujaca nalezy
przypisaé pracownikom komoérek marketingowych gminy.

Cele i metody

Celem opracowania jest przedstawienie wybranych aspektow organizacyjnych
zwiazanych z wdrazaniem marketingu w gminach ukierunkowanych na rozwoj turystyki
a takze identyfikacja funkcjonujacych rozwiazan w tym zakresie w wybranych gminach
wojewodztwa podkarpackiego.
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Na tle literatury przedmiotu zaprezentowano wyniki badan wlasnych,
realizowanych w ramach grantu badawczego' w 30 gmin o naturalnych predyspozycjach
do rozwoju turystyki wiejskiej w woj. podkarpackim. Potowe¢ badanych jednostek
mozna uzna¢ za liderow w tej kategorii, natomiast kolejne 15 gmin jest dopiero na
poczatkowym etapie rozwoju funkcji turystycznej. W analizie empirycznej
wykorzystano wyniki badan z woéjtami/burmistrzami (lub wytypowanymi przez nich
pracownikami) przeprowadzone w 2010 roku metoda poglgbionego wywiadu
bezposredniego, jak rowniez badania przeprowadzone wsréd 900 mieszkancow oraz 96
kwaterodawcow prowadzacych dziatalno$¢ turystyczna na badanym obszarze.

Nowe wyzwania rynkowe wobec wladz lokalnych w zakresie marketingowego
wsparcia rozwoju turystyki

Ewolucja zarzadzania publicznego postawita przed wladzami lokalnymi nowe
wyzwania, zmierzajace do stworzenia takiego systemu zarzadzania gmina, ktory
odpowiadatby na potrzeby lokalnej spolecznosci oraz stwarzal mozliwosci
dynamicznego jej rozwoju. Sytuacja ta wymusita strategiczne podejscie do zarzadzania
gming, rozumiane jako ukierunkowany na przysztos¢, uwzgledniajacy zmiany w
otoczeniu gminy proces planowania i formutowania celow rozwoju jednostki, doboru
narzgdzi i dziatan realizacyjnych, wdrazania przyjgtych zatozen, a takze kontroli ich
wykonania.

W odniesieniu do gmin ukierunkowanych na rozwdj turystyki wiejskiej wyzwania
rynkowe zobligowaly wladze lokalne do aktywnych dzialan w zakresie ksztaltowania
wizerunku turystycznego gminy. Ze wzgledu jednak na specyfikge jednostki
samorzadowej wspoludzial w realizacji przedsiewzig¢ marketingowych maja takze
przedstawiciele lokalnych stowarzyszen, organizacji, a takze catej spotecznosci lokalne;j,
stad tez konieczne jest wyodrgbnienie osob/komorek koordynujacych dziatania
marketingowe w gminie. W jednostkach ukierunkowanych na rozwoj przedsigwzigé
turystycznych w dziatalno$¢ marketingowa zaangazowanych jest dodatkowo wiele
podmiotdéw turystycznych o roznej formule prawnej, w tym takze sami kwaterodawcy.

W zwiazku z konieczno$cia wspoétdziatania we wspdlnym celu wielu podmiotow i
0s6b konieczno$¢ opracowania i realizacji strategii marketingowej stymulujacej rozwoj
turystyki wiejskiej na poziomie gminy obliguje do wyznaczenia lidera, ktory zapewni
spojnos¢ podejmowanych dzialan. W jednostkach terytorialnych problem ten jest trudny
i zlozony, budzi znacznie wigcej pytan i watpliwosci anizeli w przedsigbiorstwach.
Wsréd mozliwych podmiotéw zaangazowanych w rozwoj turystyki w gminie z rola
lidera marketingowego powinny identyfikowac¢ si¢ lokalne wladze

Zdaniem T. Domanskiego’ samorzady gmin odpowiedzialne za kreowanie
okreslonych strategii, moga by¢ co najwyzej stymulatorami pewnych dziatan
marketingowych, nie majac obiektywnie pelnej kontroli nad procesem ich realizacji.

! Grant finansowany ze $rodkéw MNiSW Nr N N115 552538 ,,Obszary aktywnosci marketingowej jednostki
terytorialnej i ich oddzialywanie na rozwoj turystyki wiejskiej (na przykladzie wojewddztwa
podkarpackiego)” pod kierownictwem W. Kuzniar.

2 T. Domanski : Marketing dla miasta i regonu. Ekspansja czy regres myslenia marketingowego [w:]

Ekspansja czy regres marketingu, red. E. Duliniec, L. Grabowski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek,

PWE, Warszawa 2006, s. 396.
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Cytowany autor podkresla jednoczes$nie funkcje¢ inspirowania przez wladze duzej grupy
niezaleznych, czgsto zréznicowanych wewngtrznie podmiotdéw do podejmowania
okreslonych dziatan w zakresie marketingu. Bezposrednie podejmowanie przez wladze
decyzji jest zatem czgsto zastgpowane kreowaniem pozadanych relacji partnerskich,
wpisujacych si¢ w og6lna filozofi¢ gminy czy regionu. Funkcja ,,stratega” wymaga od
wladz samorzadowych szerszych w poréwnaniu z przedsigbiorstwami, umiejgtnosci
negocjacyjnych w dziedzinie pozyskiwania sojusznikéw do wspodtpracy. Koniecznoscia
staje si¢ konsekwentne integrowanie lokalnych partnerow wokot wspodlnie
wypracowanych celéw marketingowych oraz przyjecie odpowiedzialnosci za
organizacyjny wymiar prowadzonych dziatan.

Organizacja dzialan marketingowych w gminie - mozliwe warianty
W oparciu o zaproponowane przez A. Szromnika® trzy rozwiazania w kwestii

wyodrebnienia marketingu w  strukturze organizacyjnej jednostki terytorialnej,

zaproponowano podziat jednostek na cztery kategorie:

1. Brak wyodrgbnionej, wyspecjalizowanej w marketingu terytorialnym, jednostki
organizacyjnej, funkcje marketingowe sa praktycznie zredukowane do zera, nie ma
wyznaczonych celow marketingowych, jedynie minimalne, nieskoordynowane
dziatania promocyjne. Jednostek pasywnie nastawionych do realizacji funkcji
marketingowych jest juz coraz mniej, mozna jednak spotka¢ pojedyncze przypadki,
a dotyczy to zwtaszcza malych, czgsto peryferyjnie potozonych gmin wiejskich.

2.  Funkcjonuje jednostka organizacyjna o nazwie nie sugerujacej kompetencji
marketingowych, w ktorej strukturach znajduje si¢ osoba odpowiedzialna za
promocj¢ jednostki (w jednostkach tych marketing jest utozsamiany jedynie z
promocja, brak jest sformulowanych celow 1 zintegrowanych dziatan
marketingowych). Rozwiazania takie odnosza si¢ do stosunkowo duzej liczby,
najczg¢Sciej niewielkich gmin.

3. Istnieje jednostka organizacyjna posrednio zwiazana z marketingiem terytorialnym,
w nazwie ktorej znajduje si¢ kategoria marketingowa typu promocja, wspotpraca z
klientami itp. Realizowane funkcje marketingowe glownie utozsamiane sg z
dziataniami promocyjnymi, ktore stanowia zintegrowany zespot instrumentow i
dziatan 1 sa konsekwencja realizacji zalozonych celow. Odzwierciedleniem
dowartosciowania marketingu w jednostce jest wysoko$¢ budzetu promocyjnego.
Zaprezentowany wzorzec odnosi si¢ do coraz wigkszej liczby bogatych gmin,
ktérych rola marketingu w strukturze organizacyjnej jednostki systematycznie
wzrasta.

4. Istnieje jednostka posiadajaca w swej nazwie czton ,,marketing lub pojecia
pokrewne”, realizujaca w szerokim rozumieniu dziatania marketingowe,
obejmujace poza typowymi dla marketingu terytorialnego formami promocji,
szereg innych obszarow aktywnosci zwiazanej m.in. z badaniem rynku, jego
analiza, obstuga klientéw czy systematycznym ksztaltowaniem wizerunku.
Marketing jest dowartosciowany w strukturze organizacyjnej, stanowiac najczgsciej
wyodrebniony dzial, zatrudniajacy co najmniej kilka oséb majacych odpowiednie

* A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer, Krakow 2008, s.
79.
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przygotowanie merytoryczne. W odniesieniu do gmin, sytuacja taka wystepuje

stosunkowo rzadko, znacznie czgéciej w jednostkach wyzszego szczebla podziatu

terytorialnego.

W praktyce jednostka terytorialna moze w rdzny sposob realizowac zatozenia w
zakresie marketingu, cz¢$¢ zadan wykonujac we wilasnym zakresie, czg$¢ zlecajac na
zewnatrz. Jednak, jak podkresla T. Domanski, duza staboscia wielu polskich jednostek
osadniczych jest tworzenie przez firmy zewngtrzne badz ekspertow ,,dokumentow
strategicznych”, slabo osadzonych w lokalnym kontekscie, bez nalezytego wsparcia
lokalnych partnerow”

W zalezno$ci od wystepujacych relacji pomigdzy wewngtrznymi i zewngtrznymi
dzialaniami, w praktyce mozna wyrézni¢ kilka rozwiazan (rys.1).
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Rys. 1. Warianty organizacji marketingu w gminie
Fig. 1. Variants of marketing organization in the community

Zrédto: Opracowanie wlasne (own estimations) na podstawie W. Kuzniar: Aktywnosé¢
marketingowa gmin i jej oddzialywanie na rozwoj turystyki wiejskiej, Wydawnictwo
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2013, s. 76.

Wyodrebnione rozwiazania przyporzadkowano do pigciu kategorii.

A. Jednostka przygotowuje we wlasnym zakresie szczegdlowa koncepcj¢ 1 plany
kampanii marketingowych wlacznie z wykonaniem technicznych $rodkéw przekazu i
oddziatywania. Jest to w praktyce trudne i mozliwe jedynie przy matej skali dziatania.

B. Jednostka przygotowuje ogoélna koncepcje i plany kampanii reklamowych we
wlasnym zakresie i wlasnymi sitami, lecz czg§¢ zadan technicznych oddaje na zewnatrz.
C. Roéwnomierny podzial pomigdzy pracownikami jednostki a zewngtrznymi
specjalistami, oparty na statej wspotpracy, zarowno w zakresie dzialan strategicznych,
jak i operacyjnych.

* T. Domanski : Marketing miasta. Wyzwania strategiczne [w:] Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacji.
Kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2005,s. 76 - 77.
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D. Jednostka przygotowuje ogélna koncepcje¢ i zalozenia marketingu terytorialnego,
natomiast planowanie i realizacj¢ strategii, wiacznie ze Srodkami technicznymi zleca si¢
na zewnatrz specjalistycznym firmom marketingowym.

E. Jednostka zleca wyspecjalizowane] firmie cato$¢ dziatan w ramach marketingu
terytorialnego, czyli opracowanie koncepcji, zalozen, plandéw wraz z realizacja
techniczna kampanii marketingowe;j.

Ostatni wariant jest bardzo kosztowny, stad wigkszo$¢ jednostek, zwtlaszcza
dziatajacych na najnizszym szczeblu samorzadu wybiera drugie badz trzecie rozwiazanie
(B, C), co jest wynikiem nie tylko ograniczen finansowych, ale takze w czg$ci gmin
stanowi konsekwencj¢ braku przekonania do celowo$ci wykorzystania marketingu ze
strony wladz lokalnych.

Organizacja marketingu w gminach ukierunkowanych na rozwdj turystyki -
wyniki badan

Wsrod wystepujacych rozwiazan w kwestii organizacji struktur marketingowych w
zadnej badanej gminie nie zostala wyodrgbniona komodrka ani tez stanowisko
ukierunkowane wylacznie na marketing czy promocjg, wystgpowaly rozwiazania
posrednie, ktore mozna zakwalifikowac do czterech kategorii:

— stanowisko, ktore wérod innych wyodrgbnionych funkcji w swojej nazwie zawiera
takze czlon ,,promocja (po 40% gmin, zardowno o wysokim, jak i niskim stopniu
rozwoju funkcji turystycznej),

— stanowisko nie posiadajace w cztonie nazwy promocji czy marketingu, jednak
funkcja ta znajduje si¢ wsrod zakresu obowiazkéw, chociaz w praktyce najczesciej
traktowana jest marginalnie — (6,7% gmin o wysokim i 20% gmin o niskim stopniu
rozwoju funkcji turystycznej),

— calo$¢ dziatan marketingowych realizowana jest przez pracownikoéw Gminnych
Osrodkow Kultury, koordynowana przez pracownika Urzedu, ktérym jest
najczegsciej bezposrednio wojt/burmistrz badZz jego zastgpca (33,3% gmin o
wysokim i 13,3% o niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej),

— nie ma wyodrgbnionego stanowiska, ktoremu przypisane sa funkcje marketingowe,
sa one realizowane w sposob ,,dorywczy” przez roznych pracownikow (zazwyczaj
wojta wspolnie z zespotem), bez zaplanowanych celow i synchronizacji dziatan -
(20% gmin o wysokim i 26,7% o niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej)
Brak wyodrgbnionych struktur marketingowych tlumaczony byt najczesciej

brakiem etatow, podkreslana byta jednak konieczno$¢ zmiany tej sytuacji w najblizszej
przysztosci, jedynie w jednej gminie o niskim poziomie rozwoju turystyki wojt nie
wyrazil przekonania o takiej koniecznosci.

W trakcie prowadzonych badan zarowno mieszkancy, jak i kwaterodawcy zostali
poproszeni o dokonanie ogblnej oceny gminy w zakresie aktywno$ci marketingowe;j.
Zalozona hipoteza zerowa zakladata, Ze ani rodzaj respondentow ani tez charakter gminy
nie réznicuje oceny wladz gminnych. Wyniki testu dwuczynnikowej analizy wariancji,
weryfikujacego zatozenia hipotezy zerowej przedstawia tabelal.
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Tabela 1. Aktywno$¢ marketingowa gminy w opinii mieszkancéw i kwaterodawcow
Marketing activity of communes in the opinion of residents and accommodation)

Gminy o stopniu rozwoju

Wyszczegolnienie turystyki Ogodlem

wysokim niskim
Kwatgrodawcy 4,13%% 3,89 4,08
Lodging providers
Mieszkancy
Residents 4,38 3,72 4,05
Ogotem N N
Total 4,34 3,72 4,03

F dla rodzaju respondenta = 0,035

for the type of respondent p=0.851
F dla charakteru gminy = 5,274* —0.022%
for the nature of communes P

F dla interakcji rodzaj x charakter = 1,195 p=0,275

for interactions type of respondent and nature of communes
a - érednia ocena w skali 1-7, gdzie 1 oznacza oceng najnizsza, 7 — najwyzsza (average
rating on a scale 1-7, where 1 is the lowest, 7 - the highest.

*rdznice statystycznie istotne przy poziomie istotnosci 0:<0,05 (statistically significant
differences at a< 0.05 significance level

Zrédto: badania wiasne (own estimations)

Ogolna ocena respondentéw oscyluje powyzej Sredniej (4,03 w skali 1-7), co jest
zauwazalne zwlaszcza w gminach o wysokim stopniu rozwoju turystyki wiejskiej (4,34).
Wyniki badan wskazuja, ze hipotezg¢ zerowa zaktadajaca rdéwnos¢ ocen respondentéw z
gmin o wysokim i niskim stopniu rozwoju funkcji nalezy odrzuci¢ na korzys¢ hipotezy
alternatywnej. Na podstawie przeprowadzonego testu nie stwierdzono natomiast réznic
statystycznie istotnych pomigdzy srednimi ocenami w grupie kwaterodawcow i
mieszkancow, a takze w podgrupach respondentéw wyodrgbnionych jednoczesnie ze
wzgledu na charakter gminy i rodzaj respondenta.

Whioski

1. W wielu gminach ukierunkowanych na rozwdj turystyki wciaz brak jest
kompleksowego harmonogramu dziatan marketingowych, wydzielenia o0s6b
odpowiedzialnych za ich realizacjg, a funkcje marketingowe przypisane sa do
roznych stanowisk, ktéorych zadania czgsto nie maja zadnego zwiazku z
marketingiem.

2. Wyzsza ocena aktywnosci marketingowej przez mieszkancéw odnosi si¢ gmin, w
ktérych funkcje marketingowe sa w strukturze organizacyjnej bardziej rozwinigte,
co powigzane jest ze stopniem rozwoju turystyki.

3. W celu ozywienia rozwoju turystycznego konieczne jest podejscie strategiczne do
marketingu gminy oraz wyznaczenie tzw. lidera marketingowego, ktory
koordynowatby cato$¢ marketingu gmin. Zdaniem autorki funkcj¢ ten powinien
pelni¢ na poziomie strategicznym wojt/burmistrz, natomiast na poziomie
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operacyjnym wyznaczony, kompetentny pracownik komorki marketingowej w
urzedzie.
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Summary

A territorial unit may variously implement the assumptions in the scope of marketing, part
of the actions are performed on their own, the other part is outsourced. The division among the
employees of a unit and external specialists has to be based on constant cooperation, both in the
scope of strategic actions as well as operational.

The studies conducted in 30 communes of podkarpackie voivodship indicated that the
communes of developed tourism are more marketing active in relation to units which are starting
their tourist activity. The assessment regards not only promotion attractiveness but is also
reflected in the organisational structure of a communes. In the communes which can be defined as
“model” like, the development of marketing orientation is seen in marketing research conducted
on selected organisational units or on higher competences of the persons responsible for
coordinating marketing actions.

Key words: commune, organisation of marketing, marketing leader, rural tourism.
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