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Zarys tresci: opracowanie ukazuje marketingowe aspekty funkcjonowania gminy. Na tle rozwa-
zan teoretycznych odnoszacych si¢ do zagadnien marketingu terytorialnego, autor przedstawit
wyniki badan wlasnych na temat oceny stopnia zaawansowania aktywnosci marketingowej anali-
zowanej gminy. Rezultaty badan pozwalaja na stwierdzenie, ze mimo coraz bardziej zauwazal-
nych dziatan marketingowych i stosunkowo dobrych ocen mieszkancéw w zakresie marketingu,
jego organizacja w badanej gminie jest wcigz bardzo rozproszona i ograniczona.
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WSTEP

Odpowiedzialno$¢ wiadz jednostek samorzadu terytorialnego staje si¢ coraz
wigksza nie tylko za administrowanie na danym terenie, ale takze za efektywne
stymulowanie rozwoju lokalnego, ktorego wynikiem ma by¢ poprawa sytuacji
spoteczno-ekonomicznej mieszkancéw. Rozwoj gminy — tak jak dynamicznej
korporacji — zalezy od zdolnosci do sformutowania kluczowych kierunkow
rozwoju, przyjecia konkretnych programéw operacyjnych oraz zmotywowania
cztonkéw organizacji do wykonania zaplanowanych dziatan. To wyzwanie
przyczynia si¢ do tego, ze pracownicy samorzadowi muszg stawac si¢ menedze-
rami publicznymi, ktérzy dowodza rozwojem swoich jednostek terytorialnych.
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Wymaga to przede wszystkim nowych kompetencji, obejmujacych nie tylko
znajomo$¢ nowoczesnych narzedzi zarzadzania, ale i umiejetnosci ich stosowa-
nia w praktyce polskich samorzadow.

Wdrazanie koncepcji marketingu terytorialnego stato si¢ koniecznos$cia, po-
niewaz samorzady lokalne, podobnie jak inne struktury organizacyjne i spo-
teczno-gospodarcze, funkcjonujagc w ciggle zmieniajacym si¢ otoczeniu, spoty-
kaja si¢ z coraz to nowymi wyzwaniami. Wspodtcze$nie samorzad terytorialny
ma wyraznie zarysowang funkcje ekonomiczng, poniewaz traktowany jest jako:
przedsiebiorstwo ustugowe, wilasciciel majatku, inwestor, planista strategiczny,
pracodawca. Funkcja ta moze si¢ przejawia¢ takze w pozyskiwaniu inwestorow
krajowych 1 zagranicznych, lokalizacji instytucji administracyjnych, finanso-
wych, naukowych, ustugowych i innych, organizacji imprez kulturalnych, poli-
tycznych, sportowych, gospodarczych, dostepie do rynku, turystyki, edukacji.
Tak szeroki wachlarz zadan moze by¢ zrealizowany jedynie za pomoca korzy-
stania z rozwigzan, ktére maja swoje podstawy wilasnie w marketingu teryto-
rialnym.

CELIMETODY BADAWCZE

Celem pracy jest okreslenie stopnia wykorzystania marketingowych narze-
dzi przez wladze samorzadowe w rozwoju gminy. W szczegolnosci w opraco-
waniu starano si¢ sprawdzi¢, jak wtadze gminy Czarna odnosza si¢ do coraz
wigkszej koniecznosci stosowania zasad marketingu w dziatalnosci jednostek
samorzadu terytorialnego. Na tle rozwazan teoretycznych ukazano wyniki ba-
dan ankietowych na temat wdrazania orientacji marketingowej w gminie Czar-
na. Badania przeprowadzono za pomocg wywiadu kwestionariuszowego, li-
czebno$¢ proby wynosita 127 respondentéw, dobranych na zasadzie doboru
niclosowego — kwotowego.

MARKETING GMINY JAKO OBSZAR WYKORZYSTANIA
MARKETINGU TERYTORIALNEGO

Dziatalno$¢ marketingowa gmin, chociaz opiera si¢ na ogolnej wiedzy mar-
ketingowej, w znacznym stopniu odbiega od stereotypowego marketingu. Wy-
nika to gtownie ze specyfiki samorzadu terytorialnego, ktora zmusza do od-
miennych rozwigzan [Urban 2004, s. 39]. Orientacja marketingowa gminy od-
powiada na wspolczesne potrzeby zarzadzania gming. Dzialania wiadz lokal-
nych nie sg podejmowane dla nich samych, lecz po to, aby zaspokoi¢ potrzeby
spolecznosci lokalnej.

Z. Frankowski definiuje marketing gminy jako ,,pewien system aktywnoS$ci
samorzadu lokalnego, umozliwiajacy korzystng wymian¢ produktow w gminie
oraz w jej otoczeniu, w celu zaspokojenia potrzeb jej mieszkancow” [Frankow-
ski 2000, s. 15]. Z kolei B. Barczak za marketing gminy uwaza ,.celowg i sys-
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tematyczna dziatalno§¢ zmierzajaca do rozpoznania, ksztaltowania i zaspokaja-
nia potrzeb tejze spotecznosci” [Langer 2000, s. 38].

Przytoczne definicje pozwalaja stwierdzié, ze zastosowanie koncepcji mar-
ketingowych w gminie wyraza si¢ koncentracja dziatan administracji publicznej
na ksztaltowaniu i zaspokajaniu potrzeb spotecznosci lokalne;.

W obecnych warunkach polskiej gospodarki gtéwnym przedmiotem marke-
tingu gminy powinny by¢ dzialania pobudzajace rozwdj przedsigbiorczosci
lokalnej oraz zapewniajace doptyw kapitatu i inwestoréw zewnetrznych. Zachg-
canie do inwestowania w gminie moze wplyna¢ na realizacj¢ zadan publicznych
samorzadu lokalnego w sposob bezposredni, np. w formie prywatyzacji ustug
komunalnych, lub posredni — przez pobudzanie koniunktury i wzrostu gospo-
darczego, czemu bedzie towarzyszyto zwigkszenie zarowno dochodéw gminy,
jak 1 poszczegolnych gospodarstw domowych [Frankowski 2000, s. 15].

W ramach marketingu gminy mozna wyrézni¢ szereg czynnosci szczegoto-
wych, takich jak: gromadzenie informacji, badanie opinii mieszkancow, dbatosé
o wizerunek gminy oraz urze¢du i jednostek organizacyjnych gminy, podnosze-
nie jakosci $wiadczonych ustug, promocja, w tym gtéwnie reklama, utrzymy-
wanie kontaktow z lokalng spoteczno$cia i pozyskiwanie inwestorow.

Na dynamiczny wzrost zainteresowania marketingiem terytorialnym w Pol-
sce i w innych krajach miaty wplyw réznorodne czynniki ogdlne, wyrazajace
wiele wspotczesnych procesow przeobrazen spoteczno-ekonomicznych. Do
determinant takich zaliczy¢ mozna [Szromnik 2007, s. 27]:

— wzrost $wiadomoS$ci mieszkancow, ze przynaleza do odrgbnych wspolnot
lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych,

— rozw0j marketingowego systemu myslenia i dzialania nie tylko w sferze
komercyjnej,

— wilasno$ciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych
roznych szczebli,

— wazrost niezalezno$ci ekonomicznej 1 autonomii decyzyjnej jednostek prze-
strzenno-administracyjnych,

— wazrost wspotzawodnictwa i1 konkurencji miedzy panstwami i grupami pan-
stw, regionami, rejonami i gminami w pozyskiwaniu czynnikoéw rozwoju,

— wdrazanie wspolczesnej wiedzy i do§wiadczen menedzerskich w zarzadza-
niu jednostkami osadniczymi,

— wazrost oczekiwan cztonkow wspolnot terytorialnych domagajacych sie
poprawy jakos$ci ustug publicznych i zwigkszenia ich zakresu,

— wazrost $wiadomosci spotecznej 1 ekonomicznej spoteczenstwa oraz zwigza-
ny z tym rozwoj postaw roszczeniowych pod adresem organéw samorzadu
terytorialnego.
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ZASTOSOWANIE KONCEPCJI MARKETINGU
TERYTORIALNEGO NA POZIOMIE GMINY

Gmina jest systemem spoteczno-gospodarczym, na ktory sktadajg si¢ naste-
pujace elementy: obszar, ktory zajmuje, mieszkancy, wybieralne demokratycz-
nie organy gminy oraz jej jednostki organizacyjne. Gmina jest takze organem
administracji publicznej i1 ustawowo zostata zobowigzana do wykonywania
okreslonych zadan wtasnych i zleconych przez administracje rzadowsa. Zadanie
te zostaly sprecyzowane w tzw. zasadzie domniemania wtasciwosci. Ogranicza
ona zadania gminy tylko o te, ktore zostaly zastrzezone ustawami na rzecz in-
nych podmiotow. A wigc zakres kompetencji gminy jest bardzo szeroki.

Gming okresla si¢ takze jako podstawowa jednostke administracji w Polsce,
ktéra ma charakter jednostki samorzadowej, tworzonej przez ogét mieszkancow
przypisanych do okreslonego terytorium, badz tez jako najbardziej uniwersalng
strukture samorzadowg [Dudzik 1998, s. 21].

Ustawa o samorzadzie terytorialnym nadata gminom znaczng samodziel-
no$¢ i wiele instrumentdw o ekonomiczno-rynkowym charakterze, za pomoca
ktorych gmina moze wywiera¢ wplyw na podmioty otoczenia. Przyjecie przez
gmine orientacji marketingowej jest wynikiem rosnacej presji konkurencyjnej,
ktorej w obecnych warunkach podlegaja nie tylko przedsigbiorstwa, ale i teryto-
rialne systemy spoteczno-gospodarcze [Zabinska 1999, s. 78]. Dlatego tez gmi-
ny z jednej strony uzyskaty wigksza swobode w decydowaniu o wyborze swojej
drogi rozwoju, z drugiej za$ staly si¢ bardziej zalezne od mechanizméw gospo-
darki rynkowej i warunkéw otoczenia.

Orientacja marketingowa jednostki terytorialnej to przyjecie przez witadze
lokalna postawy, w ktorej potrzeby i oczekiwania klienta stanowia odniesienie
do wszystkich obszaréw jej dziatan. Tak rozumiana orientacja marketingowa
zaktada [Zabinska 1999, s. 12]:

— okreslong organizacje wewnetrzng organéw samorzadowych,

— specyficzny sposob myslenia wladz i pracownikow,

— adekwatne kryteria oceny i motywowania pracownikow,

— wtasciwe warunki i procedury obstugi interesantow,

— odpowiednie sposoby ustalania i realizowania celéw oraz wynikajacych

z nich zadan.

Calkowite przeniesienie dziatan marketingowych z rynku przedsi¢biorstw
do celow i dziatan, jakie stoja przed jednostkami samorzagdowymi, nie jest moz-
liwe. Wynika to ze specyfiki i warunkow dziatania jednostki terytorialnej, hie-
rarchii celow czy struktury organizacyjnej. Dzialania prowadzone przez wladze
na poziomie danej jednostki sa r6znie odbierane przez obywateli. W przypadku
odpowiedniej polityki oraz systematycznego wyjasniania poszczegdlnych po-
ciggnie¢ sa one w pelni zrozumiane i1 akceptowane. W przeciwnym razie sg
odczuwane jako zto konieczne i moga wywotac¢ negatywne odczucia spoteczne.
Dodatkowo, publiczny charakter ustug $wiadczonych przez jednostki terytorial-
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ne sprawia, ze konsumenci korzystajg z nich w sposob aktywny badz pasywny,
swiadomie lub nieswiadomie, bezposrednio lub posrednio.

Utrudnieniem w realizacji marketingu na poziomie urzedu sg jego specy-
ficzne cechy, ktore w sposob zasadniczy w poréwnaniu do firm komercyjnych
ograniczaja badz wykluczaja zastosowanie wszystkich mozliwych instrumen-
tow 1 dziatan. W $wietle zatozonych celéw oraz wystepujacych uwarunkowan
funkcjonowania jednostek terytorialnych, marketingowa orientacj¢ danej jed-
nostki musi charakteryzowaé konsekwentne nastawienie na potrzeby interesan-
tow, wyrazone m.in. poprzez przyjecie i realizowanie nast¢pujacych zasad
[Szromnik 2002, s. 86]:

— interesant jest najwazniejsza osoba,

— nie ma wazniejszej sprawy niz sprawy naszych interesantow,

— interesant to cztowiek, a nie sprawa,

— pracujemy, aby rozwigza¢ problemy spotecznos$ci lokalnej,

— interesant uzasadnia miejsce pracy kazdego pracownika samorzadu teryto-
rialnego Iub firmy komunalnej,

— zadowolenie interesantow jest naszym celem,

— nie ma urzedu bez interesantow,

— warunki pracy instytucji samorzadu terytorialnego powinny by¢ ksztatto-
wane ,,pod interesantow”, a nie pracownikow,

— interesant wyptaca pracownikom samorzadowym wynagrodzenie,

— interesant ma zawsze racj¢, a jezeli jej nie ma, to nalezy tak to mu wyjasnic,
aby byt przekonany, ze rzeczywiscie on ma racje.

Mimo ze calkowite przeniesienie dziatan marketingowych z rynku przed-
sigbiorstw do celow i zadan, jakie stoja przed jednostkami samorzadowymi, nie
jest do konca mozliwe, to jednak mozna wskaza¢ wiele wspolnych ptaszczyzn
dziatania marketingu terytorialnego z marketingiem firm. Dotyczy¢ to moze
m.in. [Szromnik 2002, s. 13]:

— koniecznoS$ci przeprowadzenia analizy strategicznej poprzez identyfikacje
zasobOw oraz szans i zagrozen rozwojowych,

— korzystania z badan marketingowych jako podstawowego zrodta informacji,

— budowy ogdlnej strategii rozwojowej (W tym strategii marketingowej),

— dziatan w ramach tzw. marketingu zewngtrznego, wewnetrznego i interak-
cyjnego.

Waznym problemem jest analiza kazdej z tych ptaszczyzn, czyli mozliwosci
ich wykorzystania przez wiladze lokalne w procesie zarzadzania obszarem
i rozwojem lokalnym.

DIAGNOZA STANU ORIENTACJI MARKETINGOWE]
GMINY CZARNA

Gmina Czarna potozona jest w zachodniej cze$ci wojewddztwa podkarpac-
kiego i terytorialnie przynalezy do powiatu dgbickiego, jest typowa gming rol-
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nicza. To jedna z najciekawszych turystycznie gmin w powiecie dgbickim. Dla-
tego tez zdecydowanie stawia na rozwoj turystyki. Goscie z kraju i okolicznych
miast moga liczy¢ na oferte¢ Gminnego Centrum Sportu, Turystyki 1 Rekreacji
z Osrodkiem Wypoczynkowym w Chotowej. W gminie planuje si¢ rozwoj bazy
noclegowej 1 gastronomicznej, wytyczane sg szlaki — $ciezki przyrodniczo-
ekologiczne.

Podobnie jak inne podstawowe jednostki administracji publicznej, nie ma
wyspecjalizowanej komorki organizacyjnej zajmujacej si¢ dziatalnos$cig marke-
tingowa gminy. Jedynymi przejawami tego typu aktywnosci jest posiadanie
strony internetowej oraz wydawanie Biuletynu Spoteczno-Kulturalnego Gminy
Czarna — ,,Gazety Czarnienskiej”.

Istotnym obszarem badan wykorzystywanych na poziomie jednostki teryto-
rialnej jest diagnozowanie stanu orientacji marketingowej. Wyniki badan prze-
prowadzone wsérdd mieszkancow gminy Czarna poddano szczegdtowej analizie,
uwzgledniajacej wiek 1 wyksztatcenie respondentow. Zagadnienie to prezentuje
tabelal.

Najwickszym atutem orientacji marketingowej gminy okazat si¢ fakt, ze
kazdy pracownik Urzedu Gminy Czarna z zaangazowaniem obstuguje intere-
santa i rozwigzuje jego problemy (4,81). Kolejnymi atutami wzmacniajacymi
orientacj¢ marketingowa badanej gminy okazaly si¢ nastepujace stwierdzenia:

— osoby sprawujace wladze w gminie majg wysokie kwalifikacje (4,43),
— funkcjonujg rozwigzania formalne, gwarantujace bezposredni i nieograni-

czony kontakt wladz z interesantami (4,41).

Na podstawie wynikow mozna rowniez stwierdzi¢, ze wiladze sporadycznie
inicjujg badania i sondaze zmierzajace do poznania zadowolenia interesantow
z tytulu $wiadczonych ustug publicznych. Mieszkancy takze nisko ocenili
wplyw, jaki wywieraja na zarzadzanie swojg gming (2,98).

Analiza uwzgledniajagca wiek i wyksztatcenie respondentow nie wykazata
istotnych réznic w wypowiedziach badanych osob. Generalnie, nieco wyzsze
oceny byly przyznawane przez ludzi mlodych, ktérzy bardziej interesuja si¢
zyciem spotecznym i wykazuja wicksze zainteresowanie swoja jednostka. Jedy-
nie poziom wplywu na zarzadzanie swoja jednostka oraz inicjowanie badan
1 sondazy zostaly ocenione na nieco nizszym poziomie w stosunku do pozosta-
tych przedziatow wiekowych, co nalezy wythumaczy¢ wyzszymi wymaganiami
0s6b mlodych w tym zakresie.
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Tabela 1. Ocena wybranych zalozen orientacji marketingowej gminy ze wzgledu
na wiek i wyksztalcenie respondentow (w pkt)

Wyszczegodlnienie

Ogotem

Wiek

Wyksztatcenie

18-24

25-44

45-64

podstawowe

zawodowe

$rednie

wyzsze

Kazdy pracownik
Urzedu Gminy z
zaangazowaniem
obstuguje interesanta
i rozwigzuje jego
problemy

481

4,88

464

5,33

513

4,63

4,71

Osoby sprawujace
wiadze w gminie majg
wysokie kwalifikacje

443

4,82

443

3,95

55

413

4,37

443

Funkcjonujg rozwia-
zania formalne,
gwarantujgce bezpo-
$redni i nieograniczo-
ny kontakt wiadz
z interesantami

4,41

547

3,78

428

5,33

3,93

417

514

Zawsze dotrzymywa-
ne sg terminy zata-
twiania spraw i inne

obietnice dane intere-

santom

4,34

4,35

428

4,33

4,46

414

Srodowisko lokalne
jest dobrze informo-
wane o biezacych
wydarzeniach
i decyzjach wtadz
gminy

4,26

4,59

3,86

4,38

3,86

3,97

55

Wiadze podejmujg,
decyzje po wczesniej-
Szym rozpoznaniu
potrzeb i oczekiwan
klientow

413

4,35

3,68

443

517

3,93

4,08

Mieszkancy maja
znaczny wplyw na
zarzadzanie swojq

gming,

2,98

2,29

3,18

3,14

3,83

28

28

3,28

Wiadze inicjujg bada-
nia i sondaze zmie-
rzajace do poznania
zadowolenia intere-

santow z tytutu
$wiadczonych ustug
publicznych

2,48

2,35

25

2,43

2,33

2,46

2,34

2,93

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych.

Nalezy podkresli¢, ze wraz ze wzrostem wyksztalcenia zaobserwowano
wzrost $wiadomos$ci mieszkancow na temat biezacych wydarzeniach i decyzji
wtadz gminy oraz stopief, w ktorym wladze gminy informuja o nich.
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Aby marketing terytorialny mogl przynosi¢ oczekiwane efekty, powinien na
trwale by¢ wpisany w zatozenia strategiczne jednostki terytorialnej, a jego ran-
ga musi znalez¢ odzwierciedlenie w strategii rozwoju danej gminy, miasta, po-
wiatu czy wojewoddztwa. Wtladze samorzadowe zobligowane sg do opracowy-
wania strategii rozwojowych, ktore pozwola tatwiej dostosowywac si¢ do zmie-
niajgcego si¢ otoczenia oraz racjonalnego zarzadzania gming,

Jednym z zalozonych celow badawczych byla ocena aktywnosci wladz
gminy w zakresie wybranych dziatan stymulujacych jej rozwoj, wynikajacych
z realizacji zatozonych celow strategicznych. Zagadnienie to przedstawia
tabela 2.

Tabela 2. Ocena wladz lokalnych w zakresie wybranych dzialan wynikajacych
z zalozonych celow strategicznych (w pkt)

Ple¢ Wyksztatcenie
Cechy Ogotem . podsta- | zawo- .
kobieta | mezczyzna $rednie | wyzsze
wowe dowe

Posysiawanie lundiszy | 447 | 4 441 4 413 | 417 | 428
; , , , , ,
Przedsigbiorczosé 358 | 346 376 333 | 367 | 357 | 366
wiadz
Rozwojinfrastruktury | 546 | 334 338 3 347 | 328 | 357
spotecznej ' ' ' ' ' '
Promocja gminy 3,1 3,02 3,21 35 2,87 3,34 2,57
Zarzadzanie budzetem | g6 | 547 303 3 3 207 | 336
gminy ' 2 , : ,
Rozwojinfrastruktury | 5 67 | 554 286 2,83 307 | 266 | 221
technicznej

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki badan wskazuja, ze najwyzsza ocen¢ w opinii mieszkancow wiladze
badanej gminy uzyskaly w zakresie pozyskiwania funduszy unijnych (4,17).
Wynik ten $wiadczy o duzej swiadomosci wtadz lokalnych w zakresie sposo-
bow pozyskiwania wsparcia finansowego ze $srodkéw Unii Europejskiej. Sto-
sunkowo dobrze badani respondenci ocenili rowniez przedsigbiorczos¢ wtadz
oraz rozwoj infrastruktury spotecznej. Aktywne postawy przedstawicieli samo-
rzadu pozwalaja na stwierdzenie, ze realizacja zalozonych celow strategicznych
przyniesie w przysztosci oczekiwane rezultaty, przyczyniajac si¢ do ozywienia
rozwoju lokalnego jednostek terytorialnych. Najnizsza ocena, jaka uzyskaly
wladze, odnosi si¢ do rozwoju infrastruktury technicznej, ktéra w opinii re-
spondentow jest stabo rozwijana. Jest to z pewnoscia czynnik hamujacy rozwoj
inicjatyw lokalnych. Nalezy jednak oczekiwac, ze aktywnos$¢ i skutecznos¢
wladz samorzadowych w kwestii pozyskiwania wsparcia z funduszy unijnych
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przyczyni si¢ w najblizszych latach do szybkiej poprawy stanu infrastruktury
techniczne;.

Poglebiona analiza uwzgledniajaca pte¢ respondentéw nie wykazata istot-
nych réznic w wypowiedziach badanych. Analizujac wpltyw wyksztatcenia na
ocen¢ wiadz lokalnych, zauwazy¢ mozna pewne rozbieznosci. Przedstawiciele
grupy respondentéw z najwyzszym wyksztatceniem na tle pozostalych bada-
nych najstabiej oceniaja promocj¢ gminy oraz rozwdj infrastruktury technicz-
nej. Natomiast najlepiej opiniujg pozyskiwanie funduszy z Unii Europejskie;j.
Z kolei osoby z wyksztatceniem podstawowym na tle pozostatych grup najsta-
biej ocenity rozwoj infrastruktury spotecznej.

Warunkiem prawidtowej realizacji opracowanej Strategii Gminy Czarna jest
jej powigzanie ze Strategia Rozwoju Kraju na lata 2007-2015, tj. najwazniej-
szym dokumentem dotyczacym rozwoju spoteczno-gospodarczego Polski.
Opracowany dokument zawiera podobne priorytety, dlatego tez akceptujac
opracowang strategi¢, gmina Czarna moze skorzysta¢ ze wsparcia finansowego
w ramach programoéw krajowych oraz programow finansowanych z funduszy
Unii Europejskie;.

PODSUMOWANIE

Przyjmowanie orientacji marketingowej przez gminy ma pozytywny wptyw
na odczucia spoleczenstwa, ktore przyjmuja ja jako przejaw nowoczesnosci
i aktywnos$ci dziatania wiladz lokalnych. Szczegdlnie nalezy skupi¢ uwage na
mieszkancach gminy, poniewaz to oni tworza dang jednostke terytorialng i bedzie ona
funkcjonowata, poki mieszkancy beda sklonni w niej mieszkaé i pracowaé. Dziatania
marketingowe wykorzystywane przez gming powinny by¢ zatem nastawione przede
wszystkim na utwierdzanie w mieszkancach poczucia przynaleznosci do spotecznosci
lokalnej. Bardzo duze znaczenie w tym zakresie maja dzialania ukierunkowane na
tworzenie odpowiedniego wizerunku, dzigki czemu gmina moze zdobyc¢ nie tylko
zaufanie 1 akceptacje mieszkancow, ale rowniez przyciggnaé inwestorow, co wiaze
sie z minimalizacja ryzyka bezrobocia i pomnazaniem tym samym bogactwa obszaru.
Funkcja kreatora zaufania wyraza si¢ wigkszym zaufaniem do wiladz samorzado-
wych.

Na samorzadach terytorialnych spoczywa ogromna odpowiedzialno$¢ za
korzystny dla gminy i jej mieszkancéw rozwoj, zatem wiladze samorzadowe
muszg podejmowac dziatania stymulujace procesy, ktére zapewniaja jej po-
myslne funkcjonowanie.
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MARKETNG TOOLS OF IMPACT ON LOCAL AUTHORITIES
FOR COMMUNE DEVELOPMENT ON THE EXAMPLE
OF CZARNA COMMUNE

Abstract: The paper presents marketing aspects of functioning of a commune. On the background
of theoretical considerations relating to issues of territorial marketing, the author presents results
of research on the assessment of advance of analyzed commune’s marketing activities. The results
of empirical studies support the conclusion that despite the increasingly noticeable marketing
actions and relatively good grades given by inhabitants in the area of marketing, its organization
in the studied commune is still very dispersed and limited.

Keywords: commune; territorial marketing; local authorities; development



