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WSTEP

Do istotnych zdobyczy zmian ustrojowych Polski nalezy: wyposazenie spo-
fecznodci lokalnych w szerokie uprawnienia decyzyjne, mozliwos¢ tworzenia
instytucji o charakterze samorzadowym, stowarzyszen i organizacji (Rosner,
2002). Utworzona 1 funkcjonujgca na podstawie ustawy z 8 marca 1990 r. o samo-
rzadzie terytorialnym gmina jest jednostka administracyjng zarzadzang przez
wiladze lokalng, wyloniong na drodze wolnych wybordéw przez mieszkancoéw
terenu. Z mocy prawa tworza oni wspolnot¢ samorzadowa (art. 1). Ten obligato-
ryiny zwiazek mieszkancédw danego terytorium, zajmujacych si¢ swoimi spra-
wami publicznymi o znaczeniu lokalnym, nosi nazwe¢ samorzadu terytorialnego.
Jednostki samorzadu terytorialnego powotane sa do sprawowania, delegowanej
przez panstwo, czgsci wladzy administracyjnej dotyczacej zaspokajania zbioro-
wych potrzeb, we whasnym imieniu i na wlasng odpowiedzialno$¢. Gminy reali-
zuja zatem zadania wynikajace z prawnego podzialu kompetencji. Naleza do
nich zadania wlasne oraz zlecone przez odpowiednie organa administracji pan-
stwowej. W tym celu wyposazone sq w srodki na ich realizacj¢, a takze w mie-
nie komunalne, do ktérego przystuguje im prawo wlasnosci i inne prawa majat-
kowe. Wiadzg w gminic sprawuja organy przedstawicielskie, do ktérych naleza-
ly: rada gminy i zarzad. W okresie prowadzonych przeze mnie badan (1998—
2001) w sklad zarzadu wchodzili wojt (jako przewodniczacy zarzadu), jego za-
stepca i pozostali cztonkowie. Wojt, we wspdlpracy z cztonkami zarzadu i rada,
kierowal biezacymi sprawami oraz reprezentowal gmin¢ na zewnatrz {(art. 13).
Aktualnie, po zmianie ordynacji wyborczej, zarzad stanowi jednoosobowo wojt
(burmistrz, prezydent) (Stec, 2002).

W procesach decyzyjnych wladze gminy moga kierowac si¢ zasadami skla-
dajacymi si¢ na rézne koncepcje zarzadzania rozwojem. Jedna z mozliwych jest
koncepcja marketingowa. Polega ona na takim post¢powaniu, w ktorym podsta-
wa podejmowanych decyzji dotyczacych tworzenia oferty (np. danego teryto-
rium) — tj. uzycia okreslonej kombinacji zmiennych zaleznych - sa potrzeby jej
nabywcow oraz okreslenie, ktore z tych potrzeb moga by¢ (z korzys$cia) zaspo-
kojone (Kieczek, Kowal, Waniowski, Wozniczka, 1992: 30). Filozofia ta znaj-
duje zastosowanie w samorzadach terytorialnych, choé trzeba zaznaczy¢, iz
w literaturze przedmiotu toczy si¢ dyskusja, czy i w jakim stopniu zalozenia
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marketingu klasycznego moga by¢ odwzorowane w zakresie zarzadzania jed-
nostka terytorialng (Cudowski, Czech, 1994).

Zastosowanie technik marketingowych jako narzedzi wspomagajacych za-
rzadzanie rozwojem jednostek terytorialnych stanowi swoista innowacje w do-
tychczasowym zarzadzaniu gmina, a jak wiadomo, proces dyfuzji innowacji,
zwhaszeza w Srodowisku wiejskim, jest procesem dtugotrwalym i skomplikowa-
nym. Na wsi wystgpuja bardzo silnie zakorzenione tradycje kulturowe'. Nalezg
do nich obyczaje, przekazywane z pokolenia na pokolenie sposoby postepowa-
nia i zachowania oraz wyzszy jak w miescie poziom religijnosci. Jednoczesnie
utrwalita si¢ postawa konserwatyzmu i niecheci do nowosci i co za tym idzie
niska sktonno$¢ do ryzyka. Postawy, normy i wartoéci mieszkancéw wsi ksztal-
towane i utrwalone w tradycyjnej $wiadomosci nie ulegaja zasadniczym zmia-
nom. Z.'T. Wierzbicki zwraca uwagg, iz ,,np. przywiazanie do tradycji czy kon-
formizm moga nie tylko utrudnia¢ AiRSL [Aktywizacje i Rozwéj Spolecznosci
Lokalnych — M. M.], lecz niekiedy okaza¢ si¢ dla nich przydatne, gdy trzeba
odwota¢ si¢ do lokalnego patriotyzmu, nawigza¢ do kulturowych tradycji regio-
nu czy miejscowosei, do dawnych lokalnych zawodow czy kunsztow. Nie ozna-
cza to bynajmniej powrotu do dawnych form cywilizacyjnych, lecz jedynie ak-
tywng integracj¢ pewnych dawnych dobrych tradycji czy zwyczajow w s0cjo-
ekonomicznym rozwoju regionu, wyznaczajac im, mimo odmiennych ogolnych
warunkow, funkcje podobne do tej, jakg mialy w przesziosci” (Mottura, 1968, za
Wierzbicki, 1973: 31). Nawet dobrze dostosowane do specyfiki gminy techniki
marketingowe wymagaja duzego zaangazowania wladz i zrozumienia ze strony
lokalnej spotecznosei.

Istnieja trzy powody, dla ktérych podejmuj¢ problematyke wspierania roz-
woju gmin wiejskich poprzez zastosowanie koncepcji marketingu. Po pierwsze,
mimo iz tereny wiejskie s3 w Polsce zaniedbane zaréwno pod wzgledem spo-
tecznym, jak i gospodarczym, to nadal jednak odgrywaja znaczacq role w roz-
woju catego kraju. Istnieje zatem wyrazna potrzeba, wdrazania nowych, sku-
tecznych metod inicjowania rozwoju tych terenéw. Po drugie, nowoczesne spo-
soby zarzadzania samorzadem terytorialnym staja si¢ przedmiotem zaintereso-
wania juz nie tylko osob bezposrednio zwigzanych ze sprawowaniem wiadzy
administracyjnej, lecz takze grona przedstawicieli réznych dziedzin nauki. Te-
matyke t¢ podejmuja m. in. przedstawiciele nauk ekonomicznych, geografii

" Srodowisko naturalne wsi stanowi istotng determinante wzoréw zachowan oraz cech syste-
mu spolecznego na wsi: ,podstawowa roznica miedzy mieszkaficami wsi a mieszkanicami miast
lezy w typie pracy i warunkujacym go stosunku czfowicka do ziemi” (Kocik, 2000: 22). Zwlasz-
cza ludnos¢ chlopska prezentuje tradycyjny stosunek do wlasnosci ziemi, przekazywanej z poko-
lenia na pokolenie, ktéra stanowila element prestizu na wsi, a takze podstawe kultury wiejskiej
(por. Styk, 1993).
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regionalnej, gospodarki przestrzennej, socjologii. Powstaje coraz wiecej opra-
cowan dotyczacych mozliwosci wykorzystania koncepcji marketingowych w
zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi (np. Czornik, 1998, 2001; Domanski
2002; lasper, Schievelbein i inni, 1997, Markowski 1999, 2002b; Szromnik,
1996). Sa one jednak przede wszystkim poswigcone zagadnieniom miejskim
i regionalnym. Pracujac z zespolem socjologdéw zajmujacych si¢ tymi zagadnie-
niami, zwrocitam rowniez uwagg na konieczno$¢ uwzglednienia interdyscypli-
narnego podejscia w koncepcji marketingu terytorialnego. Dlatego moje rozwa-
zania i przedsigwzigcia badawcze nie sa osadzone jedynie w zagadnieniach mar-
ketingu terytorialnego, ale modyfikowane réwniez do§wiadczeniami prac socjo-
logicznych. Po trzecie, istniejace prace dotycza najczesciej teoretycznych aspek-
tow adaptacji marketingu klasycznego do zagadnien zwiazanych z funkcjono-
waniem samorzadu terytorialnego lub opiséw narzedzi marketingowych (np.
Luczak, 1997; Szromnik, 1999, Szymendera, 1996 i inni). Istnieje natomiast, jak
si¢ wydaje, potrzeba empirycznego sprawdzenia, w jakim stopniu narzedzia te
znajdujg obecnie zastosowanie w gminach wiejskich i czy przynosza oczekiwa-
ny skutek, tj. czy mozna zaobserwowaé wymierne efekty tych dzialan.

Zatem pierwszym celem jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie, jak ksztattuja
si¢ relacje pomigdzy wyrdznionymi typami gmin o zréznicowanym udziale spo-
tecznych, ekonomicznych i kulturowych czynnikéw rozwoju a ich aktywnoscig
promocyjna (cel poznawczy). Bedg zatem wskazywac kolejno na: gléwne profi-
le rozwoju badanych gmin, typy oraz stopief natgzenia dziatan promocyjnych
oraz zaleznosci/relacje migdzy typem i nat¢Zzeniem promocji gmin a typem
1 poziomem ich rozwoju. Szczegdétowsq charakterystyke pytan problemowych
oraz przyjete hipotezy prezentujg¢ w czesci dotyczacej metodologii badan. Drugi
cel, praktyczny, ma za zadanie dostarczy¢ informacji na temat wykorzystania
narzedzi promocyjnych w zarzadzaniu rozwojem jednostek terytorialnych. W
tym zakresie niniejsze opracowanie czgsciowo moze miec charakter aplikacyjny.

Praca sklada si¢ z o$miu rozdzialdw. Rozdzial pierwszy stanowi tlo teore-
tyczno-metodologiczne badan. Przedstawiam w nim perspektywe teoretyczna
podejmowanej problematyki, literaturowy zwigzek pomigdzy rozwojem lokal-
nym a promocjq traktowana jako element marketingu terytorialnego, opisuje
interesujacy mnie problem badawczy, a takze przedstawiam zatozenia metodo-
logiczne: przyjete hipotezy, zastosowane procedury badawcze oraz charaktery-
zuje¢ badanych respondentdw. W rozdziale drugim prezentuj¢ charakterystyke
terenu badan — wojewddztwa tddzkiego ze szczegdlnym uwzglednieniem obsza-
réw wiejskich.

Kontekst teoretyczny badan stanowig rozdzialy trzeci, czwarty i piaty. Roz-
dzial trzeci poswigcam trzem aspektom (gospodarczemu, spotecznemu i kultu-
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rowemu) rozwoju lokalnego. Dzicki dokonanemu przegladowi literatury roz-
dziat ten stanowi takze teoretyczng baz¢ do konstrukcji wskaznikdéw, obrazuja-
cych trzy aspekty rozwoju badanych przez mnie gmin. W rozdziale czwartym
prezentuj¢ pojecie oraz przedmiot promocji, czyli specyficzny produkt marke-
tingowy — gming wiejska. Ponadto opisuj¢ gléwnych adresatow, narzedzia pro-
mocyjne i zwracam uwage na potrzeb¢ wykorzystywania miermnikow, ktdre majq
za zadanie okresli¢ skutecznosé i efektywno$é promocji. Rozdzial piaty stanowi
teoretycznie skonstruowang typologi¢ dziatan promocyjnych, wzbogacong przy-
ktadami pochodzacymi z dziatalnosci wicjskich samorzadéw terytorialnych
w kraju. W rozdziale czwartym i piatym wykorzystalam fragmenty mojego arty-
kutu Typy dzialan promocyjnych podejmowanych w gmminach wiejskich opubli-
kowanego w 2002 r. ,Studiach Komitetu Przestrzennego Zagospodarowania
Kraju PAN”, t. CXII pod redakcja T. Markowskiego.

Cze¢$¢ empiryczna obejmuje rozdzialy szdsty, siddmy i dsmy. W rozdziale
szdstym wyodrgbniam 1 analizuje¢ czynniki rozwoju lokalnego badanych gmin
oraz prezentuje typologie gmin powstaly w wyniku kombinacji potaczen omo-
wionych wczesniej czynnikow. Rozdzial siodmy zawiera wyniki przeprowadzo-
nych przeze mnie badan nad aktywnoscia promocyjna. Charakteryzujg¢ w nim
realizowane w gminach dziatania promocyjne, prezentuj¢ wymiary natgzenia
oraz wyodrebniam typy tych dzialan. W rozdziale 6smym omawiam relacje po-
migdzy opisywanymi wczesniej zmiennymi, tj. pomiedzy typami promocji
a typami rozwoju oraz nat¢zeniem dziatan promocyjnych a typami rozwoju ba-
danych gmin. Pracg konczy podsumowanie, w ktorym odnosz¢ si¢ do weryfiko-
wanych hipotez oraz prezentuj¢ wnioski wynikajace z analizy materialu empi-
rycznego.

Pragne wyrazi¢ serdeczne podzigkowania tym osobom, bez ktérych powsta-
nie i opublikowanie tej pracy nie bylaby mozliwe: prof. zw. dr. hab. Bogdanowi
Gregorowi za zyczliwosé i promotorska opiekg, prof. Pawlowi Staroscie za in-
spiracje i pomoc merytoryczng, dr Elzbiecie Psyk-Piotrowskiej za cenne rady
i wsparcie w trudnych chwilach.



Rozdzial 1

PRZEDMIOT I METODYKA BADAN

1.1. Istota marketingu terytorialnego

Wspotezesnie uwaza sig, ze sukces organizacji, czyli zgodne z oczekiwanym
i pozadanym stanem uwieficzenie przedsigwzigeia, tkwi w umiejgtnosci zarzg-
dzania, tzn. w sprawnym podejmowaniu decyzji dotyczacych uzycia pewnych
zmiennych od nas zaleznych. Podmioty mogg kierowa¢ sie¢ réznymi zasadami
skiadajacymi si¢ na rézne koncepcje zarzadzania. Jednym z mozliwych algoryt-
mow postgpowania, dzialania, rozwigzywania problemoéw i kierowania rynkiem
Jest koncepcja marketingowa. Krystalizacja jej zasadniczych zalozen nastapita
w polowie lat pigcdziesiatych (Kotler, 1994: 16), chociaz czgs¢ zasad, nazywa-
nych dzi$ marketingowymi, znane byty ludzkosci znacznie wczesniej. Wraz
z kolejnymi etapami prac nad rozwojem koncepcji marketingowej odkrywano
nowe obszary dziatan, w ktérych znajdowata ona swoje uniwersalne zastosowa-
nie. W ten sposob zainicjowano rozwoj marketingu dobr inwestycyjnych, mar-
ketingu ustug, marketingu migdzynarodowego, marketingu spotecznego czy
marketingu organizacji non-profit'. Wymienione typy marketingu oparte sg na
tej samej koncepcji (marketingu klasycznego), podlegaja jednak pewnym mody-
fikacjom w zaleznosci od sektora zastosowania, czyli od rodzaju oferty oraz
typu nabywcy. Nasza uwagg skoncentrujemy na marketingu podstawowej jed-
nostki samorzadu terytorialnego, czyli gminy — traktowanej zaréwno jako pod-
miot gospodarczy jak i organizacje non-profit (Gajdzik, 1998a).

Wedlug Ph. Kotlera, dzialalno$é instytucji nienastawionych na zysk (non-
profit, non-business) zmierza do zaspokojenia pragnien i zyczen nabywcow,
ktore realizowane sa w procesie wymiany. W tym wladnie zawicra sic cel
i idea funkcjonowania tych instytucji. W zwigzku z tym Ph. Kotler zapropono-
wal nowa, ,nadazajaca za zmieniajaca sie dynamicznie sfera spoleczno-

! Szersze informacje na temat marketingu organizacii niedochodowych Czytelnik moze odna-
lez¢ m. in. w ksiazce Adriana Sargeanta (2004).
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gospodarczg stosunkow cztowieka” (za Szromnik, 1996: 4), definicje¢, okreslaja-
ca marketing jako: proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktéremu poprzez two-
rzenie, oferowanie i wymiang produktoéw o okreslonej wartosci, konkretne osoby
1 grupy otrzymuja to, czego potrzebujq i pragng osiagnaé. Dzigki takiemu ujeciu
definicji marketingu, rozszerza si¢ jego spektrum z kategorii konsumpcyjnych
na obszar zaspokajania ludzkich potrzeb i pragnien wyzszego rzedu. Dazy si¢
zatem nie tylko do zaspokajania potrzeb jednostek, ale ktadzie nacisk na szeroko
pojety dobrobyt spoleczenstwa, rozwigzywanie probleméw bezpieczenstwa so-
cjalnego, patologii spotecznych, zagrozen demograficznych, ubostwa, glodu
zagrozen ekologicznych 1 innych podobnych zagadnien spolecznych (Szromnik,
1996: 5).

Jedng z wielu odmian marketingu niekomercyjnego (non-profit) jest marke-
ting terytorialny. Uzycie pojecia marketingu w zagadnieniach zwiazanych
z zarzadzaniem jednostkami terytorialnymi stosowane byto od konca lat szesé-
dziesigtych. Od tego czasu, na bazie wiedzy klasycznego marketingu, zaczgto
budowa¢ teoretyczne podstawy marketingu terytorialnego®. Jak pisze U.
Manschwetus (1995: 39), marketing terytorialny jest to rynkowo zorientowana
koncepcja zarzadzania rozwojem jednostki terytorialnej, ktora ma postaé stosun-
kow (relacji) pomigdzy nia a jej partnerami. Tak skonstruowana definicja marke-
tingu terytorialnego, ukazuje zwiazek pomigdzy danym obszarem-terytorium a
Jednostkami dziatajacymi na jego terenie. Wystgpuje on w postaci relacji wy-
miany, polegajacej na wytwarzaniu i oferowaniu débr i ustug przez jedng ze
stron i jednoczes$nie na zaspokajaniu dzigki nim potrzeb drugiej strony. Proces
ten mozna nazwac¢ procesem wymiany korzysci. Jednostka terytorialna, np. gmi-
na, rozpoczyna postgpowanie od przeprowadzenia badan rynku, czyli dzialan
zmierzajacych do rozpoznania potrzeb danej spolecznosci. Zwykle sg to potrze-
by bytowe, np. zapewnienie godziwych warunkdéw zycia czy pracy w gminie.
Czgsto rowniez bierze si¢ pod uwage potrzeby wyzszego rzedu jak np. cheé
uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych, przebywanie na okreslonym obsza-
rze, mozliwosci poznania i akceptacji réznych idei itp. (Szromnik, 1996).

Na tej podstawie identyfikuje si¢ problemy nurtujace dana spotecznosé oraz
analizuje mozliwosci i szanse plynace z otoczenia, w celu zebrania niezbednych
informacji do konstruowania oferty. Oferta dostarcza wiedzy o lokalnych zaso-
bach oraz stuzy jako no$nik informacji o ewentualnych korzysciach ptynacych
z zainteresowania nia. Jej adresatem moze by¢ zardwno lokalna spotecznosé, jak

% Okreslenie ~marketing terytorialny” bywa stosowany wymiennie z takimi okresleniami, jak:
.marketing miejski”, ,marketing terytoriéw”, ,marketing danego terytorium™, ,,marketing ustug
publicznych”, ,marketing sfery uzytecznosci publicznej”, ,marketing wspalnoty lokalnej”, ,.mar-
keting miasta”, ,,marketing komunalny” (Girard, 1997: 70).
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i potencjalni zewngtrzni partnerzy. Oferta powinna by¢ prezentowana w sposob
najbardziej przejrzysty i atrakcyjny, przy wykorzystaniu dostepnych technik
marketingowych oraz wedle regut rynkowych. Ma ona, w sposob posredni,
przyczyni¢ si¢ do osiggnigcia zamierzonego celu, §j. np. do wzrostu dochoddw
budzetowych, pozyskania akceptacji danego przedsigwzigcia, czy pomystu.
A. Szromnik (1999: 63) jest zdania, ze: ,,w warunkach konkurencji sukces jest
mozliwy tylko wowczas, gdy oferowany partnerowi zespot korzysci przewyzsza
oczekiwania, rekompensujac w ten sposob caloksztalt jego kosztow realizacji
transakcji wymiennej”. Dlatego tak czgsto podnoszone sg postulaty tworzenia
unikalnej oferty. Niepospolita, ciekawa oferta to klucz do zainteresowania i po-
zyskania nabywcow. Przykiadowo, proces wymiany korzysci zachodzi¢ moze
pomigdzy gming a mata firma. Gmina tworzy dogodne warunki funkcjonowania,
tj. np. udostepnia atrakcyjnie zlokalizowana posesj¢, udziela ulg podatkowych
czy oferuje pomoc szkoleniowo-informacyjng firmie. Dziatania te sprzyjaja kre-
owaniu cickawej oferty lub atrakcyjniejszej czy korzystniejszej niz ta, ktora jest
w stanie przedstawi¢ konkurencja. Czgstokroé to wiasnie sklania przedsiebiorce
do lokalizacji swojej firmy na danym terenie. Ten z kolei rozwijajac dziatalnos¢
moze zaoferowa¢ gminnej zbiorowosci nowe miejsca pracy, dostarcza gminie
dochodéw z tytutu dziatalnosci gospodarczej (wymiana bezposrednia), niekiedy
pomaga promowa¢ gming na zewnatrz, rozpowszechniajac informacje o przyja-
znych dia firm warunkach rozwoju (wymiana posrednia). Widaé zatem, ze wy-
miana ta to dziatanie o wielu aspektach i poziomach. Stwarza mozliwosci zapo-
czatkowania kolejnych relacji pomigdzy innymi podmiotami oraz uruchamia
mechanizmy dalszych wspoélnych przedsiewziec.

A. Szromnik (1999: 77), przedstawia pig¢ ogolnych warunkéw, ktore deter-
minuja, jego zdaniem, osiagnigcie przez jednosike terytorialng sukcesu w dzia-
laniach marketingowych. Warunki te Autor prezentuje w postaci 5 PRO, nazy-
wajac je odpowiednio: 1) PROGNOZA, 2) PROGRAMEM, 3) PROFITEM, 4)
PROPAGANDA, 5) PROFESJONALIZMEM. Konsument oraz jego obecne
i przyszle potrzeby traktowane sa jako punkt wyjscia w procesie tworzenia
struktury marketingu. Kazde dzialanie powinno zatem rozpoczynaé si¢ analizg
aktualnej sytuacji oraz prognoza na przysztosé. Daje to podstawe do sformulo-
wania planu-programu, a takze budowania koncepc;ji strategii dzialania. Gléwna
przestankg wspotczesnych przedsigwzigé marketingowych jest oferowanie na-
bywcy wiazki korzysci (profitdw) w zamian za zainteresowanie si¢ ofertg. Sto-
wo ,,propaganda” uzyte jest w znaczeniu propagowanie dzialan i potencjatu,
Jakim si¢ dysponuje. Obydwa elementy stanowig faz¢ ksztaltowania popytu
(opierajaca si¢ na wykorzystaniu szerokiego, lecz mocno zintegrowanego zespo-
tu instrumentéw i czynnos$ci). Wystgpowanie pigtego elementu PRO powinno
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charakteryzowaé poprzednie fazy dziatan, gdyz o skutecznej realizacji poprzed-
nio wymienionych 4 PRO przesadza wtasnie profesjonalizm dziatania. Profesjo-
nalizm oznacza w tym przypadku ,,przygotowanie i realizacj¢ zamierzen marke-
tingowych zgodnie z najlepszymi przykladami, zgodnie ze sztukg skutecznego
dziatania” (Szromnik, 1999: 77).

Marketing bywa réwniez rozumiany jako pewna struktura sktadajaca sie
z zespotu dziatan, procedur i funkcji. Pojecie to jest okreslane Jjako: ,.zintegro-
wany zbidr instrumentéw i dziatan zwiazanych z badaniem i ksztaltowaniem
rynku, opartych na rynkowych regulach postgpowania” (Garbarski i inni, 1995:
15). Bez wzgledu na rodzaj czy sektor zastosowania dzialania marketingowe
stanowig zbior technik i narzedzi skierowanych na nabywcg. Maja one na celu
zardwno rozpoznanie, jak réwniez wzbudzenie potrzeb posiadania danego pro-
duktu, a takze umozliwienie nabycia go. Ich charakterystyczng cechg jest inte-
gracja, wspoldziatanie i skoordynowanie zaréwno wewnatrz organizacji, jak
1z Jej zewnetrznym otoczeniem. Dzialania realizowane §q za pomocq tzw. na-
rzedzi lub instrumentow marketingowych. Literatura dostarcza wielu alterna-
tywnych klasyfikacji tychze narzedzi. Sposréd mozliwych kompozycji, na uzy-
tek naszych rozwazan, niezwykle uzyteczna wydaje sie kompozycja pigcioele-
mentowa, zwana potocznie ,,5P”. Nazwa pochodzi od pierwszej litery wyrazow
oznaczajacych owe narzedzia w jezyku angielskim. Sa to: produkt (Product),
cena (Price), dystrybucja (Place), ludzie (People) i promocja (Promotion).
Kompilacja tych czterech instrumentéw stanowi tzw. marketing-mix. Przy uzy-
ciu odpowiedniej kompozycji wymienionych elementow organizacje realizuja
swoje rynkowe plany. Podstawowym czynnikiem warunkujacym powodzenie
zamierzonej koncepcji jest umiejetnosé zastosowania narzedzi marketingowych
oraz ich dobor we wlasciwych proporcjach. Oznacza to wykorzystywanie po-
szezegolnych instrumentéw 1 dzialan, a takze wystepujacych miedzy nimi
wspolzaleznosci tak, by uzyskaé maksymalne efekty w zaspokajaniu potrzeb
konkretnej grupy nabywcow. W tym celu dokonuje sie wyboru pomigdzy: pro-
duktami o ro6znym zespole wiasciwosci, réznymi poziomami cen, réznymi for-
mami i kanatami dystrybucji, réznymi formami oraz $rodkami promocji (Gar-
barski i inni, 1995: 41-42).

Zadaniowo-czynnoéciowy typ podejscia do marketingu znalazt swoich zwo-
lennikow takze wsérod osob zainteresowanych marketingiem terytorialnym.
G. Malvestito (1997: 85) pisze, iz marketing terytorialny to: ,,zespdt technik
1 dzialafi marketingowych, zastosowanych przez spolecznosci lokalne i organi-
zacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju ekonomicznego, tury-
stycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez projektu o cha-
rakterze tozsamo$ciowym”. Mozna zatem przyjaé, iz jednym z celéw zastoso-
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wania koncepcji marketingowej dla potrzeb zarzadzania gming, a tym samym
oczekiwang korzyscig dla wladz i mieszkancow jest rozw@j gminy. Pordwnaw-
cze ujecie zastosowania narzedzi klasycznego i terytorialnego marketingu-mix
zawiera tab. 1.

Tabela 1

Poréwnawcze uj¢cie narzgdzi klasycznego i terytorialnego marketingu-mix

MARKETING KLASYCZNY

MARKETING TERYTORIALNY

PRODUKT

Produkt jest podstawowym narzedziem
marketingu-mix. Stanowi jednoczesnie
podstawowa oferte rynkowa firmy oraz
zaspokaja potrzeby i pragnienia klienta.
Obejmuje  jakos¢, wzdr, parametry
techniczue, marke i opakowanie

Jest to materialny lub niematerialny element
szeroko  pojetej  struktury  funkcjonalno-
przestrzenne) jednostki (miasta, gminy), ktéry
staje si¢ przedmiotem wymiany rynkowej (por.
Markowski, 1999). Moze nim by¢: konkretne
miejsce, lokalizacja, dobra i ustugi miejskie, idea,
urzadzenia, nieruchomosei, imprezy, atmosfera,
stosunki spoleczne itp.

CENA

Koszt jaki ponosi nabywca w zamian
za posiadanie pozadanego produktu.
Cena jest pienigznym wyrazem warto-
$ci produktu (Bartczak, 1999: 44)

Ksztaltowanie cenowo-kosztowych warunkéw
atrakcyjnosci  inwestycyjnej miasta, warunki
zawarcia kontraktu: wysokosé cen, optaty dodat-
kowe, taryfy, podatki subwencje, ulgi podatko-
we, place | dodatki specjalne, czas ochronny
(Szromnik, 1999: 65).

DYSTRY-
BUCJA

Odpowiednio skoordynowany zespot
czynnodci polegajacych na dostarcze-
niu produktu na rynek docelowy

Ksztaltowanie sieci przekazu ofert i migjsc kon-
taktowania si¢ z potencjalnymi klientami (inwe-
storami), kanaly przeplywu débr, ustug, urzadzen
(Szromnik, 1999: 65)

PROMOCIA

Jest marketingowym oddziatywaniem
na klientéw i potencjalnych nabywcow,
polegajacym na dostarczeniu informa-
cji, argumentacji i obietnic oraz zache-
ty, sklaniajacych do kupowania ofero-
wanych produkiow oraz wytwarzajy-
cych przychylna opinie¢ o przedsiebior-
stwie” (Sztucki, 1995: 17)

w-jest zespolem Srodkéw i instrumentéw za
pomoca kiorych gmina komunikuje sie ze spo-
lecznoscia lokalng, lansuje (...) swéj wizerunek
oraz przekazuje srodowisku informacje charakte-
ryzujace jej profil spoteczno-ekonomiczny, atuty
i atrakcje, osiagniecia, zamierzenia uzasadnienia
swoich decyzji strategicznych i taktycznych”
(Bartczak, 1999: 45)

LUDZIE

Jest to jeden z najwazniejszych sktad-
nikow  koncepeji marketingu  uslug.
Tworzg go ludzie ktérych zatrudnia
organizacja (personel pierwszego kon-
taktu, obstuga zaplecza itp.), a takze
sami konsumenci, ich zachowania (por.
Pluta-Olearnik, 1994; Sargeant, 2004)

W sktad tej kategorii wchodza m. in. mieszkancy,
urzednicy (etyka, sposob obstugi klienta), lokalni
politycy

Zrodio: Opracowanie na podstawie: Sargeant, 2004; Bartczak, 1999; Markowski, 1999;
Szromnik, 1999; Sztucki, 1995; Pluta-Olearnik, 1994.
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Reasumujac, z marketingowego punktu widzenia o powodzeniu dziatah in-
stytucji decyduje jej ustosunkowanie si¢ do potrzeb, zyczen i intereséw nabyw-
cow. Rozwoj gminy sprzyja polepszeniu warunkdéw Zycia jego mieszkancow.
Dazy si¢ wowczas do lepszego zaspokojenia ich pragnien, oczekiwan i potrzeb,
a jest to przeciez glowne zadanie lokalnych wiladz reprezentujacych obywateli
gminy. Warto pamigtaé, ze ,.Mozliwos¢ reagowania na potrzeby mieszkancow
istnieje wowczas, gdy instytucja jest w bezposrednim kontakcie z dang spotecz-
noscia, dobrze zna jej potrzeby™ (Malvestito, 1997: 65). Stwierdzenie to, stano-
wigce samo sedno filozofii marketingowej, podkresla scisty zwiazek orientacji
marketingowej i terytorialnej. Jest to zwigzek pomigdzy zainteresowaniem po-
trzebami i oczekiwaniami mieszkancdw a bliskoscia wtadz wobec mieszkancéw
danej spotecznosci. Jednym, cho¢ nie jedynym, z narz¢dzi wspierajacych rozwoj
oraz spefniajacych m.in. funkcj¢ pomostu utatwiajacego relacje wiadza-
spotecznos¢ jest promocja. Istota wzajemnej integracji zespotu wymienionych
wczesnie) instrumentow (SP) jest jednym z podstawowych zalozen koncepcji
marketingowej. W niniejszym opracowaniu, ze wzgledu na podjety temat, uwa-
ga zostanie skoncentrowana jedynie na dzialaniach promocyjnych gmin miej-
skich o charakterze wspierajacym rozwdj lokalny. Problematyce promocji i roz-
woju lokalnego zostang poswigcone kolejne rozdzialy, stanowiace teoretyczng
bazg dla dalszych rozwazan.

1.2. Problematyka badan w $§wietle literatury

Literatura przedmiotu dostarcza czytelnikom dowodéw na istnienie szeregu
sprawdzonych narzedzi zarzadzania, ktére wspomagaja procesy rozwojowe jed-
nostek terytorialnych. Prowadzone w 1995 r. w Polsce badania nad koniunkturg
gminng pokazaty wyrazny zwiazek pomiedzy stosowaniem przez badane gminy
,I0Znego typu zabiegéw promocyjnych” a ich rozwojem gospodarczym. Gminy,
ktore stosowaly rozne metody promocji, wyrdznialy si¢ na tle innych wigkszym
przyrostem miejsc pracy i wigksza iloscia nowo zarejestrowanych przedsie-
biorstw prywatnych, a zwigzek pomigdzy zmiennymi: promocja gminy i promo-
cja foldery charakteryzowat sie wigksza sita w przypadku zmiennej wzrost
miejsc pracy niz zmiennej przedsigbiorczo$é — tab. 2 (Hryniewicz, 1998a: 197).
Autor cytowanego opracowania przyjat zatozenie, ze rozwdj gospodarczy zalezy
przede wszystkim od dwoch czynnikéw: od sprzyjajacych wzoréw kulturowych
(potozenic gminy w roznie historycznie uwarunkowanych rejonach kraju) oraz
spotecznej samoorganizacji (mobilizacji). Badania empiryczne pokazaly row-
niez, ze najbardziej innowacyjne gminy, czyli stosujace nowoczesne techniki
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wspomagania rozwoju, pofozone sa na Ziemiach Zachodnich (t]. lepiej rozwinig-
tych) oraz ze im wyzszy poziom spolecznej mobilizacji, tym wicksza wystepo-
wata sklonnos¢ wiadz gminnych do stosowania tych technik. Jak wynika z po-
wolywanych badan, samorzady wiejskie trzykrotnie rzadziej stosuja dziatania
promocyjne niz samorzady miejskie (tab. 3). Przede wszystkim sporadycznie
biora udzial w targach. Najmniejszy dystans pomiedzy wsia a miastem mozna
zaobserwowac w zakresie promocji polegajacej na reklamowaniu si¢ w $rodkach
masowego przekazu.

Tabela 2

Macierz wspélezynnikéw korelacji Pearsona migdzy wybranymi technikami wspomagania
rozwoju gospodarczego realizowanymi w 1995 r. a wybranymi
wskaznikami aktywnosci gospodarczej w 1997 r.

Techniki wspomagania rozwoju
gospodarczego
realizowane w 1995 r.

Réznica migdzy zarejestrowanymi
i wyrejestrowanymi prywatnymi
podmiotami gospodarczymi w 1997 r.

Wzrost miejsc
pracy w 1997 r.

Promocja gminy 0,184 0,135
Promocja foldery 0,156 0,130
Promocja-udziat w targach nieistotny 0,128

Zrodto: Hryniewicz, 1998a: 197.

Tabela 3
Rodzaje promocji gmin wg regionéw (w %, n = 1019)
Reklama Wspdlpraca z ]
fany obs: rodkacl Udzial | b ldery | Ogst
Badany obszar  |w sro ! ach|  erodkami firmami w targach oldery golem
przekazu naukowymi | doradczymi
Kongresowka 30,1 8,3 12,0 9.4 40,7 56,2
Galicja 33,6 16.4 16,4 21,1 51,6 72,7
Wielkopolska 44,0 10,7 14,7 233 65,3 78,7
Ziemie Zachodnie 450 14,5 20,9 33,0 67,0 84,4
Miasto w badanych | ¢, ¢ 19,3 21,1 34,6 840 | 907
rejonach
Wic$ w badanych 34,1 78 12,7 12,1 379 | 300
rejonach
Ogdlem 36,7 11,4 15,4 19,4 53,0 69,4

Zrédto: Gorzelak, Jatowiecki, 1998: 33.
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Z przeprowadzonych na Uniwersytecie £6dzkim badan wynika, iz ponad
76% gmin wykorzystuje do ksztaltowania swojego wizerunku public relations.
Sa to gidownie publikacje w mediach zawierajace informacje o dziatalnosci
wiadz (Kotoskowska, Sidor, 2000). Ta forma kontaktu ze spoteczenstwem cie-
szy si¢ duza popularnoscia, gdyz jest bezplatna, a lokalna prasa jest ustawowo
zobligowana do publikowania uchwat lokalnych wiadz. Dziennikarze oraz sekre-
tarze urzedow miasta/gminy utrzymujg ze soba stalq wspotprace w dziedzinie
informowania spoleczenstwa o lokalnych wydarzeniach (Kotoskowska, Sidor,
2000: 133).

Gminy wykorzystuja rowniez wspdlprace z innymi jednostkami samorzadu
terytorialnego (partnerskimi) traktujac te kontakty jako forme promocji, zwlasz-
Cza poza granicami kraju (tab. 4). Zagraniczna wspblpraca migdzygminna ma
przede wszystkim sportowo-kulturalny charakter, a gminy wiejskie znacznie
rzadziej korzystaja z tej formy promocji.

Dzigki promocji mozna wywiera¢ pozytywny wplyw na wzrost aktywnosci
kulturalnej ludnosci, a zatem wptywaé na wzrost poziomu rozwoju kulturowego
spoleczenstwa. W Wielkiej Brytanii, na przestrzeni ,.dwoch-czterech lat, w wy-
niku podjetych dziatan promocyjnych nastapit zauwazalny przyrost liczby wi-
dzow przedstawien operowych (o 14%), baletowych (0 8%) oraz uczestnikéw
koncertéw jazzowych (0 9%). Niektore z nich to znizki, bilety zamawiane, zbio-
rowe wyjazdy, dni bezplatne w operze, tworzenie sie lokalnych k6t mitosnikéw
(Verwey, 1991, za Milczarek, 1992: 141).

Tabela 4
Wspélpraca zagraniczna gmin (w %, n = 1019)

Badany obszar Gospodarcza iﬁﬁr:glvno; mi\zls}; rl?;irclgw Ogotem
Kongresowka 4.4 7.0 44 17,1
Galicja 23 13,3 10,2 32,0
Wielkopolska 13,3 240 16,0 52,7
Ziemie Zachodnie 13,8 26,6 13,8 50,4
Miasto w badanych rejonach 15,4 34,0 19,9 64,0
Wies w badanych rejonach 45 7,1 4,5 19,2
Ogolem 8.2 15,7 9,4 33,7

Zr6dto: Gorzelak, Jatowiecki, 1998: 33.
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1.3. Zaloienia mectodyczne badan

Autorzy powolywanych przeze mnie badan zakladali, iz procesy rozwoju
ukiadéw lokalnych zaleza m. in. od uzycia takich instrumentéw wspomagaja-
cych zarzadzanie gming jak promocja. W analizach tych promocja wystepowata
jako zmienna niezalezna, zmienna zalezng byt rozw¢j. Warto jednak zauwazy¢,
iz relacje migdzy tymi dwoma zmiennymi mogg mie¢ charakter sprzgzen zwrot-
nych. Oznacza to, iz aktualny poziom rozwoju jednostki moze determinowaé
zakres technik promocyjnych. Dopiero druga polowa lat dziewigédziesiatych
przyniosta wzrost zainteresowania teoriq marketingu terytorialnego w Polsce.
Koncepcja marketingowa narzuca do$¢ nowatorski sposob zarzadzania gming
1 wymusza poniekad zmiang¢ w podejsciu do zarzadzania w nowych warunkach,
w sposobie myslenia i rozwigzywania problemdw, stawia wiladze gminne
w pozycji niemal podrzgdnej w stosunku do oczekiwan i potrzeb miejscowe;j
spotecznosci. Promocja to w pewnym sensie nowa ideologia, wymaga zmiany
postgpowania,. zmiany $wiadomos$ci i w mentalnosci ludzkiej. Dlatego niski
poziom rozwoju spolecznego moze implikowaé nizsza aktywnos$¢ promocyjna.

Zasadniczym przedmiotem podejmowanych przeze mnie rozwazan sa rela-
cje pomigdzy typami gmin o zréznicowanym udziale spotecznych, ekonomicz-
nych i kulturowych czynnikéw rozwoju a ich aktywnoscia promocyjna. By zre-
alizowa¢ zasadniczy cel, tj. ukaza¢ zachodzace relacje, sprobuje odpowiedzieé
na nastgpujace pytania problemowe: 1) jakie zmienne spoleczne, ekonomiczne
i kulturowe stanowia najistotniejsze czynniki rozwoju lokalnego? 2) jakie typy
gmin mozna wyrézni¢ ze wzgledu na udziat poszczegéinych czynnikéw oraz
ktore z typow gmin dominuja? 3) jakie typy dzialan promocyjnych dominuja
w badanych gminach? 4) jakie jest nat¢Zzenie tych dzialan? 5) jaka istnieje zalez-
no$¢ pomigdzy nat¢zeniem i typem promocji, a typem i poziomem rozwoju da-
nej jednostki?

Przyjelam zalozenie, iz zbidr zmiennych zaleznych utworza wskazniki, ktére
dotychczas najczesciej uwzgledniano w badaniach nad rozwojem lokalnym.
Dokonujac uprzednio przegladu literatury, wyodregbnitam do dalszych badan trzy
grupy zmiennych: pierwsza — zmienne dotyczace ekonomicznego aspektu roz-
woju lokalnego, druga — dane charakteryzujace aspekt spoteczny, trzecia — dane
opisujace kulturowy aspekt funkcjonowania gminy. Jako zmienna niezalezna
przyjetam natomiast ,,aktywnosé promocyjng”. Zakres tego pojecia wyznacza
typ promocji oraz stopien natgzenia dzialan promocyjnych realizowanych przez
wladze samorzadowe w gminach wiejskich. Typy promocji wyodrebnione zosta-
ty przy uzyciu kryteriow, takich jak: promowany produkt i adresat promocji.
Postuzyty one do wyznaczenia: a) podstawowych typow promowanego produktu
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gminy — ze wzgledu na plaszczyzny: ekonomiczna, spoleczng i kulturowa, na
ktérych zachodza wszystkie procesy spoleczno-gospodarcze w gminie oraz
b) podstawowych typoéw adresatow promocji, wyznaczonych na podstawie ich
lokalizacji (pochodzacych z zewngtrznego i wewngtrznego otoczenia gminy).
Skrzyzowanie ze soba dwoch wymienionych kryteriow doprowadzito do utwo-
rzenia szesciu modelowych typow dziatafh promocyjnych, tj.: 1) promocji go-
spodarczej zewnetrznej, 2) promocji gospodarczej wewngtiznej, 3) promocji
spolecznej zewnetrznej, 4) promocji spotecznej wewngtrzaej, 5) promocji kultu-
rowej zewnetrznej, 6) promocji kulturowej wewnetrznej. Stopien nat¢zenia dzia-
tan promocyjnych okreslony zostal poprzez dwie cechy, tj. kompletnos¢ i inten-
sywno$¢ dziatan promocyjnych. Wskaznik kompletnoéci (utworzony na podsta-
wie etapéw projektowania dziataft promocyjnych, takich jak: okreslenie celu,
ustalenie przedmiotu dzialtania, identyfikacja adresata, wybér technik komuni-
kowania, dobdr zachet i kontrola) okresla stopien realizacji etapow promocji.
Wskaznik intensywnosci dzialaf promocyjnych informuje za$ o ilosci promo-
wanych produktéw, adresatow, wykorzystywanych kanaléw komunikacji i za-
chet promocyjnych.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ odniesienia do roznych koncepcji
rozwoju wsi 1 rolnictwa. Jedng z nich jest koncepcja tzw. zintegrowanego roz-
woju obszaréw wiejskich. Sformutowanie to oznacza tzw. wielosektorowe po-
dejscie do problematyki rozwoju, tj. dotyczace nie tylko rolnictwa, lecz takze
wspierania innych sektorow gospodarki lokalnej, wspierania inicjatyw w zakre-
sie edukacji, rozwoju infrastruktury spolecznej, koncentracji uwagi na obszarach
dotknigtych bieda, zamieszkiwanych przez ludno$é nie potrafiaca odnalez¢ sig
w nowej sytuacji, aktywizacj¢ ludnosci na rzecz przekazywania uprawnien wia-
dzy lokalnej i regionalnej (Klodzinski, 1999: 107). Zdaniem Z. Bokszanskiego
(1991 257), ,.whasciwoscia wspolczesnych spoteczenstw jest to, ze szybki ich
rozwoj zalezy od sprzezeh migdzy poziomem produkcji a myslg teoretyczng,
nauka i technikq. Warunkiem efektywnego funkcjonowania tego uktadu jest
wysoki, odpowiednio uformowany poziom oswiatowy, 1 kulturalny catego spo-
leczenistwa. Od niego takze zaleze¢ bgdg efekty pracy, jej wydajnosci 1 spotecz-
na przydatnosé”. Przyjmujac zatem koniecznos¢ réwnowaznego udziatu zarow-
no spotecznych, jak i ekonomicznych aspektow w kreowaniu lokalnego rozwoju,
przyjetam zatozenie (H,), iz badane przeze mnie gminy cechuje giéwnie mie-
szany profil rozwoju, tj. bgdzie miat miejsce rowny udzial elementow zaréwno
spotecznej, ekonomicznej, jak i kulturowej sfery funkcjonowania gminy.

Zdaniem E. Wojciechowskiego (2003: 58) ,,poszukiwanie inwestorow za-
granicznych, jak i rodzimych uwazane jest powszechnie za gldwny sposéb ozy-
wienia gospodarki lokalnej i szanse zapewnienia podstaw trwalego rozwoju
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fokalnego. We wszystkich strategiach miast (gmin) dzialanie o tym charakterze

jest zapisywane jako cel strategiczny i deklaracja ich wiadz. Niektore samorzady

terytorialne, upatrujg w tym jedyny srodek na problemy miejscowej gospodarki.

[...] postepowanie wladz gminnych jest zrozumiale, poniewaz podjecie dziatal-

nosci gospodarczej na danym terenie daje impuls gospodarczy”. Opierajac sie na

tym stwierdzeniu, mozna przypuszczaé, iz dzialania promocyjne wiadz lokal-

nych kierowane beda gléwnie do otoczenia zewngtrznego, w celu tzw. przycia-

gnigcia kapitatu inwestycyjnego na teren gminy. Druga przyjgta przez mnie hi-

poteza (H,) zaktadala zatem dominacjg (najliczniejsze deklaracje) typu promocji

~ zewngtrznej gospodarczej. Najrzadziej za$ realizowany bedzie typ promocji
wewngtrznej, w tym spotecznej.

Powotujac si¢ na wyniki cytowanych uprzednio badan nad koniunkturg
gminng (Gorzelak, Jatlowiecki, 1998), przyjetam zatozenie (H:), iz bedzie mial
miejsce statystycznie istotny zwiazek pomigdzy poszczegdlnymi profilami roz-
woju gmin a iloscig dziatan w kazdym typie promocji. Najsilniejsza zalezno$¢
wystapi pomigdzy zmiennymi: profil rozwoju ekonomiczny i typ promocji ze-
wngtrznej gospodarczej.

‘ Mimo, iz zainteresowanie marketingiem terytorialnym, w tym przede
wszystkim promocja, wzrasta, to wéréd wigkszosci badanych gmin wskaznik
intensywnosci dziatan promocyjnych charakteryzuje si¢ niskim poziomem (Hy).
Hipotezg t¢ opartam na wlasnych obserwacjach. Wynika z nich, iz wiedza wiadz
samorzadowych na temat mozliwosci wykorzystywania koncepcji marketingo-
wych w zarzadzaniu samorzadem terytorialnym jest nadal znikoma. Poprawe tego
stanu nie ufatwia zta kondycja finansowa wigkszosci gmin wiejskich w Polsce.

Podstawowgq jednostka analiz jest gmina wiejska. Ze wzgledu na odmien-
nos¢ struktury pomingtam gminy miejsko-wiejskie. Zakres badan ograniczytam
do wojewddztwa todzkiego. Gminy te zostaty objete badaniem jednorazowym.
Wykorzystywany w pracy material empiryczny pochodzit zarbwno ze Zrédet
wtornych, jak i pierwotnych. Dane statystyczne w postaci zmiennych charakte-
ryzujacych (w 1998 r.) badane jednostki w aspektach gospodarczym, spolecz-
nym i kulturowym zostaty zgromadzone na podstawie statystyk GUS: pocho-
dzacych z Banku Danych Lokalnych (dane bezptatne) oraz udostepnione przez
firme¢ BMB Promotion (ptyta CD ‘Gospodarczy Atlas Polski’99), zawierajacej
nicktore dane GUS dotyczace sytuacji gospodarczej gmin w 1998 r. Empiryczna
baz¢ analiz stanowily dane uzyskane w wyniku przeprowadzonych, technika
wywiadu kwestionariuszowego (Lutynski, 1994: 151-290), badan terenowych®.
Wywiady zostaty zrealizowane w pierwszym potroczu 2002 r. wéréd wiadz sa-
morzadowych (wojtowie lub oddelegowani pracownicy). Respondenci zostali

* Badania zostaly dofinansowane srodkami pochodzacymi z grantu UL nr 505/408 pt. Marke-
ting w procesie lobalizacji.



20

uprzedzeni o przeprowadzonych badaniach podczas zebrania przedstawicieli
gmin nalezacych do Stowarzyszenia Gmin Wiejskich RP. Wielu badanych nie
wyrazito zgody na nagrywanie wywiadu. Uzycie kwestionariusza wywiadu za-
pewniato, iz odpowiedzi respondenta zostang zapisane. Wigkszo$¢ zadanych
pytan stanowily pytania otwarte. Ze wzgledu na nowatorska problematyke nie-
mozliwe bylo wykorzystanie wynikéw pochodzacych z podobnych badan. Sta-
wiane pytania dotyczyly celéw, metod i $rodkéw promocji stosowanych przez
wladze gminne dla wspierania oraz inicjowania rozwoju lokalnego. Kwestiona-
riusz do badan zostat podzielony na trzy zasadnicze bloki oraz informacje me-
tryczkowe. Zawieral on pytania, dotyczace kolejno dzialah wspierajacych roz-
woj gospodarczy (1), spoleczny (1I) i kulturowy (IlI). Wykorzystane w pracy
pytania dotyczyly dziatalnosci gminy w roku 2001.

Sposréd wszystkich 135 gmin wiejskich wojewodztwa todzkiego zgodg na
przeprowadzenie badah wyrazito 130 jednostek, 1 wywiad zostat usumc;ty
z analiz ze wzgledu na duza ilo$¢ brakéw danych. Obliczenia statystyczne® wy-
konatam na polaczonym zbiorze®, zawierajacym dane z obu wymienionych zro-
det, w programie SPSS (Statistical Package for the Social Sciences for Win-
dows). Graficzng ilustracja przestrzennego zrdznicowania otrzymanych wyni-
kéw sa mapy przedstawiajace wartosci poszczegolnych wskaznikow charaktery-
zujace badane gminy wiejskie.

1.4. Charakterystyka respondentéw
Przeprowadzone badania miaty na celu pozyskanie informacji na temat ak-

tywnoséci promocyjnej gmin wigjskich. Uznano, iz osoba posiadajaca najwigkszy
zaséb wiedzy o podejmowanych w gminie dzialaniach jest wojt lub jego zastgpea.

* Opracowujac wyniki uzytam, powszechnie stosowanych w podobnych badaniach, miar jak:
$rednia arytmetyczna i odchylenie standardowe. Zaleznoéci pomigdzy zmiennymi analizowatam w
oparciu o tabele krzyzowe przedstawiajace liczebnosci i udzialy poszczegdlnych zmiennych. Dla
pomiardéw sit zwiazkow uzylam wspolczynnika korelacji r Pearsona. Moze on przyjmowaé warto-
éci od ~1 do + 1. Znak oznacza kierunek zaleznosci miedzy zmienng zalezna a niezalezna: dodatni
to zalezno$¢ wprost proporcjonalna, ujemny to zalezno$¢ odwrotnie proporcjonalna. Wartosé
wspdlezynnika korelacji oznacza sile tej zaleznosci. W pracy przyjelam nastepujacq interpretacje
uzyskanych wartosci omawianego wspolezynnika: od 0 do 0,15 — brak zwiazku, od 0,16 do 0,20 -
zwigzek staby, od 0,21 do 0,40 — zwiazek $redniej mocy, od 0,41 do 0,60 — zwiazek silny, powyzej
0,61 — zwigzek bardzo silny. O tym, jednak czy zwiazek jest istotny statystycznie $wiadczy p —
poziom istotno$ci tzw. wskaznik wiarygodnosci rezultatu. Im jest on wyzszy, tym mniejsza pew-
no$é, ze obserwowana relacja jest wiarygodnym wskaznikiem relacji pomigdzy mierzonymi wiel-
kogciami w calej interesujacej nas populacji. Dlatego w przeprowadzonych przeze mnie analizach
przyjetam jako graniczng wartosé akceptowalnego poziomu blgdu poziom istotnosci rowny 0,05
(por. Blalock, 1977; Gémiak, Wachnicki, 2000: 165-188; Starzynska, 2000: 327).

§ Ze wzgledu na wystepujace sporadycznie braki danych w zmiennych dotyczacych niektd-
rych gmin zaprezentowane w rozdziale VIII korelacje dotycza zbioru od 120 do 135 gmin.
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Ta kategoria respondentow stanowita 66% wszystkich badanych. Moje zatozenia
co do kompetencji wojta nie stosowaty si¢ do kilku z nich. W odniesieniu do 4
przypadkow nie mozna bylo jednoznacznie ustali¢ kto byl glowna osobg udzie-
lajaca wywiadu. Swiadcza o tym zanotowane uwagi ankieterow:

»WOajt skierowat mnie do osoby odpowiedzialnej za promocje w gminie.
Okazalo si¢ jednak w trakcie rozmowy, ze w dziataniach 111 i [V lepiej poinfor-
mowane byly osoby z referatu o$wiaty oraz z osrodka pomocy spotecznej,
a w dzialaniach V 1 VI wigcej informacji szczegdtowych mogliby poda¢ pra-
cownicy GOK” [kw. nr 135].

»To wlasciwie byl wywiad z wszechwiedzacym przewodniczacym. Wojt
potakiwal, co$ wyjasniat. Proby (tego ostatniego) wolnych wypowiedzi byly
strofowane jako glupie i nie na miejscu. Do rozmowy zaprosit przewodniczace-
g0 wojt wyjasniajac: »Ja bez niego nic madrego nie powiem« ... 1 mial racje!”
[kw. nr 98].

»~Poniewaz wojt gminy stwierdzil, Ze nie jest w stanie odpowiedzie¢ na py-
tania w ankiecie, kierowal mnie do jego zastgpcy, ktory nastgpnie wystal mnie
do inspektora ds. kultury. Obaj uwazali, Ze nie sa kompetentni w sprawach pro-
mocji. Odpowiedzialna za to byla wiasnie inspektor ds. kultury” [kw. nr 57].

Pozostate 34% respondentow to pracownicy gminy wyznaczeni przez wojta
jako osoby kompetentne do udzielenia stosownych informacji. Byli to gléwnie:
sekretarz (20%) 1 specjalista (11%). Niestety, nie zawsze, jak wynika z uwag
ankieterskich, wskazana osoba byla wlasciwie poinformowana o realizowanych
dziataniach w gminie.

»Respondent [sekretarz — M. M.] sprawial wrazenie osoby zupelnie nie poin-
formowane] o dzialaniach na terenie gminy a raczej nie interesujacy si¢ tym.
Z trudem odpowiadal na zadane mu pytania. Przypominal sobie czy na sesjach
byla o czyms$ mowa, bo inaczej to on »nic nie wie«” [kw. nr 95].

..Respondent, chociaz wg wdjta jest odpowiedzialny czgsciowo za promocje
gminy, nic na ten temat nie wiedzial. Wojt unikat spotkania ze mna, gdy w kon-
cu uméwit si¢ ze mna przestal mnie do tego pracownika [inspektor ds. ochrony
srodowiska, promocji i zamowien publicznych — M. M.]. Pracownik, pomimo
polecenia wdjta, unikat odpowiedzi, gdyz uwazal, ze go to nie interesuje” [kw.
nr 58].

Przywolane cytaty swiadczg zatem o dos¢ marginalnie traktowanej proble-
matyce promocji i rozwoju przez niektore osoby piastujace wysokie stanowiska
w gminie.

Respondenci to w 66% mezczyZni. Srednia wieku ogotu rozméwedw wy-
niosta ponad 48 lat. Najmlodszy z nich mial 27 lat, najstarszy 64 lata. Wérod
badanych najliczniejsza grupg stanowily osoby z najkrotszym stazem pracy na
obecnym stanowisku (tj. do 5 lat) — 39%,‘ nastepnie nieco mniejsza ze stazem
11-20 lat — 30% i 6-10lat — 22%. Najmniej liczna byla grupa zatrudnionych na
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obecnym stanowisku ponad 20 lat — 9%. W¢jtowie posiadajacy dtuzszy niz 12—
letni staz pracy przed rokiem 1990 zajmowali najczesciej stanowisko naczelnika
urzedu gminy. Rozklad procentowy wieku respondentow przedstawia rys. 1.

ponad 20lat
9%

do 5 lat
39%

11-20lat
30%

6-10lat
22%

Rys. 1: Staz pracy respondenta na obecnie zajmowanym stanowisku
Zr6dto: Badania whasne,

Interesujace wydawalo si¢ takze uzyskanie odpowiedzi na pytanie, ilu spo-
$rod przedstawicieli lokalnych samorzaddw jest mieszkancami gmin, w ktorych
sprawujg wiadz¢. Obywatel konkretnej gminy posiada znacznie wigkszg znajo-
mos$¢ specytiki, uwarunkowan rozwoju, tradycji, mentalnosci mieszkancow
i lokalnych problemoéw niz osoba, ktdra podejmuje wazne w gminie decyzje i nie
utozsamia si¢ z nia, gdyz nie jest je) rzeczywistym mieszkancem. Z przeprowa-
dzonych badan wynika, iz blisko 76% respondentéw mieszka w granicach admi-
nistracyjnych gminy. Pozostali nie s3 jej mieszkancami. Ponad 60% przedstawi-
cieli lokalnej wladzy samorzadowej gmin wiejskich wojewodztwa todzkiego
posiada wyzsze wyksztalcenie, pozostali (38%) — giownie $rednie.

Do petlniejszej interpretacji zebranego materiatlu empirycznego przyczyni sig
krotka charakterystyka terenu badar, jaki stanowia gminy wiejskie wojewddz-
twa toédzkiego. Tym zagadnieniom poswiecony zostanie kolejny rozdziat.



Rozdzial 2

CHARAKTERYSTYKA TERENU BADAN

Roznorodne warunki $rodowiskowe, zasziosci historyczne, zréznicowanie
struktur spotecznych i odmienny sposéb zagospodarowania przestrzeni zadecy-
dowaly o duzym zréznicowaniu cech geograficznych, spotecznych, ekonomicz-
nych i kulturowych wojewddztwa tédzkiego (Sobczynski, Giowacka, 2001).
Opisujac cechy obszarow wiejskich nie sposoéb pominaé specyfiki calego woje-
wodztwa. Dlatego w ninigjszym rozdziale zamieszczono takze ogdlne informa-
cje na temat wojewodztwa'. Krotka charakterystyka terenu badan obejmie zatem
kolejno jego przestrzenno-przyrodnicze, spoleczno-kulturowe i ekonomiczne
clementy.

2.1. Przestrzenno-przyrodnicza charakterystyka wojewddztwa

Powotane w styczniu 1999 r. wojewodztwo todzkie zajmuje 5,8% po-
wierzchni Polski, co daje 9 miejsce w kraju. Graniczy z wojewddztwami: ma-
zowieckim, $wietokrzyskim, $laskim, opolskim, wielkopolskim i kujawsko-
pomorskim. Stanowi zwarty obszar, z dogodnie polozong w czeséci Srodkowej
stolicg Lodzia. Centralne polozenie w kraju sprawia, iz na tym terytorium prze-
biegajq i krzyzujq si¢ miedzynarodowe szlaki drogowe, kolejowe 1 rurociggowe.
Wojewddztwo pelni zatem funkcje tranzytowe. Korzysci wynikajace z lokaliza-
cji nie sq jednak w pelni wykorzystywane ze wzgledu na ogdlne zapodznienie
przebudowy i rozbudowy uktadu komunikacyjnego (w Scistym powiazaniu
z ukladem krajowym i europejskim).

Administracyjnie wojewodztwo tddzkie podzielone jest na 177 gmin (w tym
18 miejskich, 24 miejsko-wiejskie 1 135 wiejskich), ktore tworza 21 powiatow
(belchatowski, brzezinski, kutnowski taski, teczycki, lowicki, 16dzki wschodni,
opoczynski, pabianicki, pajeczanski, piotrkowski, poddgbicki, radomszczanski,
rawski, sieradzki, skierniewicki, tomaszowski, wielunski, wieruszowski, zdun-

! Dane wykorzystane do opisu terenu badan pochodza m. in. ze strony internetowej Urzgdu
Wojewoddzkiego w Lodzi, strony www.lodzki.pl.


http://www.lodzki.pl.
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skowolski i zgierski) oraz trzy miasta na prawach powiatu: LOdZ, Piotrkow
Trybunalski i Skierniewice. Do najwigkszych, pod wzgledem powierzchni, gmin
wiejskich naleza: Zytno — 198 km? (powiat radomszczanski) i Zgierz ~ 199 km’
(powiat zgierski), do najmniejszych zas: Ksawerow ~ 14 km® (powiat pabianic-
ki) i Andrespol — 24 km” (powiat tddzki wschodni). Srednia powierzchnia gminy
wiejskiej wynosi ponad 102 km®.

Obszary wiejskie wojewodztwa cechuje najggstsza w kraju sie¢ osadnicza,
gdyz na jedng wie$ przypada 3,5 km®, podczas gdy przecigtna wartosé tego
wskaznika dla kraju wynosi 5,5 km? (Walkiewicz, 2002).

Ze wzgledu na potozenie pomigdzy strefa wyzyn potudniowej Polski i nizi-
nami na polnocy kraju uksztalttowanie powierzchni jest wyraznie zroznicowane.
Wystepuja tu zaréwno tereny plaskie, typowo nizinne, jak i pasma wzniesien
przekraczajace 300 m n.p.m. Najwyzej potozony punkt znajduje si¢ w gminie
Przedborz (powiat radomszczanski) na wysokosci 347 m n.p.m., najnizej —
w gminie Lowicz (powiat towicki) na wysokosci 81,98 m n.p.m. Urozmaicenie
rzezby terenu wystepuje takze w poblizu dolin trzech giownych rzek: Bzury,
Warty i Pilicy. Ponadto w srodkowym odcinku Warty utworzony zostal drugi
pod wzgledem wielkosci w Polsce (42,3 'm®) sztuczny zbiornik retencyjny
Jeziorsko, natomiast na spietrzeniu rzeki Pilicy znajduje si¢ drugi w wojewodz-
twie, cho¢ znacznie mniejszy, sztuczny zbiornik — Sulejowski.

Do najwazniejszych surowcéw mineralnych tych terenow zaliczy¢ mozna
sole kamienne (wystepujace w potnocnej czegéci), jurajskie wapienie (okolice
Sulejowa i Dziatoszyna), kredowe piaski i ity (Tomaszow Mazowiecki), kru-
szywa naturalne oraz weggiel brunatny (powiat belchatowski) (por. Koter,
Liszewski, Suliborski, 2000: 44-49).

Znaczny cze$¢ powierzchni zajmuja gleby bielicowe, pseudobielicowe, pto-
we i brunatne zaliczane do IV, V i VI klasy bonitacyjnej (Burchard, Nalewajko,
2000). W strukturze zagospodarowania przestrzeni dominuja jednak uzytki rolne
ok. 70%, a takze lasy i zadrzewienia tereny osiedlowe stanowia 20,5%, 3,7 %,
a tereny komunikacyjne 2,9 % ogolnej powierzchni. Pozostala cz¢s$¢ to wody,
uzytki kopalne, nieuzytki i tereny rozne.

Obszar wojewédztwa cechuje duze bogactwo przyrodniczo-krajobrazowe
o wielu atrakcyjnych miejscach zwiazanych z polozeniem geograficznym, histo-
rig, malowniczym krajobrazem, turystyka i rekreacja. Wskazuje si¢ na pigc
gtownych rejonéw atrakcyjnych przyrodniczo i turystycznie (Wojciechowska,
1995; Liszewski, 1999). Sa to rejony: 1) braszewicko-klonowski, charakteryzu-
jacy si¢ duzym zalesieniem i korzystnym bioklimatem; 2) warcianski z terenami
ptozonymi nad zbiornikiem Jeziorsko i rzekami Widawka i Grabina; 3) nadpi-
liczny o korzystnym mikroklimacie, z duzymi kompleksami lesnymi pozostaty-
mi po Puszczy Pilickiej i Sulejowskim zbiornikiem wodnym; 4) podiodzki
o duzym zalesieniu, korzystnym bioklimacie, 5) rzeki Rawki z duzymi komplek-
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sami leSnymi i malowniczym krajobrazem. Zdaniem S. Liszewskiego (1999),
glowne walory przyrodnicze Ziemi t.odzkiej to wody (rzeki i sztuczne zbiorni-
ki), lasy 1 urozmaicona rzezba terenu. Najciekawsze z nich wystepuja na potu-
dniu, za$ te o najnizszych wartosciach krajobrazowo-turystycznych na péiocy.
Na terenie wojewddztwa wystepuje takze wiele miejsc o wysokich wartosciach
przyrodniczych objgtych szczegolng ochrona. Znajduje si¢ tam 88 rezerwatow
przyrody; 7 parkow krajobrazowych (Park Zalgczanski, Park Przedborski, Park
Migdzyrzecza Warty i Widawki, Park Spalsko-Inowlodzki, Sulejowski Park
Krajobrazowy, Park Wzniesien Lddzkich; 15 Obszardw Chronionego Krajobra-
zu; 23 Zespoty Przyrodniczo Krajobrazowe 1 4041 pomniki przyrody.

Tabela s
Uzytkowanie gruntéw w granicach administracyjnych
Wyszczegodlnienie Wojewddztwo ogotem Obszary wiejskie
Powierzchnia (w ha) 1 821911 1709 745
z tego (w%):
lasy 20,5 21,2
uzytki rolne, 68,7 70,0
w tym:
grunty orne 55,5 56,4
sady 1.4 1,4
taki 1,7 7.8
pastwiska 4,1 4.2
Z v 6 dto: Rocznik statystyczny wojewddziwa lodzkiego, 2002.
Tabela 6

Tereny objete ochrong w wojewodziwie 1odzkim

Rodzaj terenu % ogolnej powierzchni wojewddztwa
Rezerwaty przyrody 0,4
Parki krajobrazowe 5,38
Zespoty przyrodniczo-krajobrazowe 0,56
Obszary chronionego krajobrazu 10,29
Uzytki ekologiczne 0,05

Zr 6 dto: Rocznik statystyczny wojewédzrwa tédzkiego, 2002.




Wedlug analizy struktury przestrzenno-funkcjonalnej przeprowadzonej
przez S. Liszewskiego (2001) mozna wskazaé na zrdéznicowanie wojewodziwa
lodzkiego ze wzgledu na warunki $rodowiskowe. Wydzielone obszary to: roz-
winigta rolniczo cz¢s¢ potnocna i pdéinocno-wschodnia, rolniczo-lesna czesé
srodkowa i wschodnia, lesna potudniowa i potudniowo-wschodnia oraz przemy-
sfowa — aglomeracja t6dzka wraz z belchatowskim paliwowo-energetyeznym
okregiem przemystowym.

2.2. Spoteczno-kulturowe zréznicowanie wojewdédztwa lodzkiego

Pod wzglgdem liczby mieszkancow tédzkie zajmuje 6 miejsce w kraju. Na
koniec 2001 r., w fodzkim zamieszkiwalo facznie 2632 tys. o0sdb, z czego 35%
na obszarach wiejskich. Znaczng czes¢ mieszkancow wojewddztwa stanowig
kobiety. Ponad 109 kobiet przypada na 100 mezczyzn. Jest to najwyzszy wskaz-
nik feminizacji w kraju. Srednio w Polsce ksztattuje si¢ on na poziomie 105.9.
Na 1 km? powierzchni przypada $rednio 144,5 0séb, ti. 0 20,9 osoby wigcej niz
warto$¢ tego wskaznika liczona dla calego kraju. Gestos¢ zaludnienia w po-
szczeg6lnych powiatach i gminach jest jednak bardzo zrdznicowana. Najwigcej
0s6b na 1 km® przypada w powiccie pabianickim (246), najmniej w powiecie
poddebickim (50). Obszary wiejskie sa znacznie mniej zaludnione i srednio war-
t0é¢ tego wskaznika ksztaltuje si¢ tam na poziomie 54 osob na km®. Sposrod
gmin wiejskich zdecydowanie najnizsze wartosci tego wskaznika cechujg gmi-
ny: Po$wigtne (26), Kleszczéw (29) oraz Kluki, Peczniew i Zytno (po 32 osoby).
Najwigcej ludnosci na 1 km® przypada w wiejskich gminach podmiejskich:
Ksawerow (526), Andrespol (443), Rzgéw (125), Moszczenica (117). Drugim
problemem demograficznym wojewddztwa, procz wysokiego wskaznika femini-
zacji, jest wyludnianie si¢ 1 starzenie ludnodci. Teren ten cechuje najwyzszy
w kraju udzial ludnodci w wieku poprodukcyjnym (62%) i najnizszy dzieci
1 modziezy (21%). Od kilku lat obserwuje si¢ takze systematyczny spadek przy-
rostu naturalnego. Do obszaré6w o najgorszej sytuacji demograficznej nalezy
L6dz wraz z aglomeracja oraz powiaty teczycki, pabianicki, poddebicki i kut-
nowski. W tab. 7 umieszczone zostaly najwaznicjsze wskazniki informujace
o sytuacji demograficznej wojewodztwa tddzkiego na koniec 2001 r.

Jak zauwazajg autorzy Strategii rozwoju wojewddztwa {ddzkiego (2000),
mimo iz £6dz jest silnym osrodkiem naukowo-badawczym, a w samym wojec-
wodztwie rozwijaja si¢ dynamicznie prywatne szkoty wyzsze i istnieje relatyw-
nie dobrze rozwinigte szkolnictwo ponadpodstawowe, to duza liczba mieszkan-
cow nadal posiada podstawowe wyksztatcenie i nie dysponuje odpowiednimi dla
wspotczesnego rynku kwalifikacjami. Ponadto: ,,W pordéwnaniu do regiondw
majacych duze aglomeracje miejskie i osrodki uniwersyteckie wskaznik ludzi
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z wyzszym wyksztalceniem jest zbyt niski, a 0s6b z wyksztalceniem podstawo-
wym i niepelnym podstawowym zbyt wysoki. Szczegbdlny niedobdr ludnosci
z wyksztalceniem Srednim i wyzszym zawodowym wystepuje na terenach wiej-
skich™ (Strategia..., 2000: 12).

Tabela 7

Profil struktury demograficznej wojewddztwa w 2001 r.

Wyszczegolnienie Wojewodztwo Obszary wiejskie
Ludnos¢ ogotem 2632879 927 617
Liczba kobiet na 100 mezezyzn 109 101
Ludno$¢ na km’ 145 54
Ludnosé w wieku (w %):

przedprodukcyjnym 21,0 24,0

produkcyjnym 62,0 57,6

poprodukcyjnym 17,0 18,3
Przyrost naturalny -34 =27
Saldo migracji -1499 - -172

Zr & dto: Rocznik statystycziy wojewodztwa {6dzkiego, 2002,

Obszar wojewodztwa t6dzkiego nie jest jednolity kulturowo, gdyz przez
wiele lat podlegal wplywom Wielkopolski, Mazowsza i Matopolski. Przenikaty
si¢ tam rozne terytoria etnograficzne, jak: mazowieckie, wielkopolskie, teczyc-
kie, sieradzkie, matopolskie i $laskie (Zawistowicz-Adamska, 1959). Obecnie
todzkie sklada si¢ z pigciu zasadniczych podregionow: teczyckiego, towickiego,
rawskiego, opoczynskiego i sieradzkiego. Kazde z nich cechujg charaktery-
styczne elementy kultury ludowej, takie jak: strdj, sztuka ludowa (wycinkarstwo,
kowalstwo, plecionkarstwo, rzezbiarstwo, tkactwo, hafciarstwo, garncarstwo),
lokalne obrzedy i zwyczaje itp. Tradycyjny strdj ludowy (tzw. pasiak) cechuje
wielobarwnos¢ tkanin o paskowej, kraciastej i kostkowej ornamentyce, charakte-
rystycznej dla poszczegolnych podregionéw. Z najbogatszej formy stynie region
towicki, ktérego odswigtny ubiér ludowy posiada kilkadziesiat odcieni réznych
barw. Nieco ubozsza kolorystyke stroju posiada region opoczynski. Wyréznia
si¢ on jednak dodatkowym elementem zdobniczym w postaci geometrycznych
wzoréw kostkowych. Ubidr sieradzki cechuje natomiast przewaga koloru czer-
wonego. Jedna z ludowych dziedzin sztuk plastycznych uprawianych na terenie
wojewddztwa 16dzkiego sa wycinanki — element dekoracyjny wnetrz, laczony
czgsto z papierowymi kwiatkami i ,,pajakami”. Sg to najczeéciej kwadraty
(kwadrat” opoczynski) lub kota przedstawiajace motywy roélinne (,.drzewka
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zycia” — sieradzkie, opoczynskie), zwierz¢ce, a takze sceny zycia na wsi (wyci-
naki fowickie).

Role animatorow kultury peinig obecnie miejskie i gminne osrodki kultury.
Dla ocalenia zanikajacej kultury ludowej dzialalno$¢ artystyczna prowadza po-
nadto indywidualni twércy ludowi (kapele ludowe, zespoly $piewacze, zespoty
piesni i tanca, instrumentalisci, gawedziarze) oraz zespotly folklorystyczne. W wo-
jewddztwie funkcjonuje ponad 100 stowarzyszen ruchu spoleczno-kulturalnego
o réznych profilach dziatalnosci. Ponadto istotna role w propagowaniu i ochro-
nie kultury pelnia muzea. Jest ich 40, z czego 9 w samej Lodzi, za$ 14 na tere-
nach gmin wiejskich i miejsko-wiejskich.

Obszar wojewddztwa lodzkiego bogaty jest takze w zabytki architektury
$wieckiej (patace, rezydencje, dwory) i sakralnej pochodzace z roznych epok.
Do najcenniejszych w kraju naleza budowle romanskie: kolegiata w Tumie koto
Leczycy, kosciot sw. Idziego w Inowtodzu, Opactwo Cysterskie w Sulejowie,
kosciol w Zarnowie.

2.3. Ekonomiczne zréznicowanie wojewddztwa lodzkiego

Rynek pracy wojewddztwa todzkiego charakteryzuje sie wyzsza niz prze-
cietnie w kraju stopa bezrobocia. Sposréd ogdtu bezrobotnych zarejestrowanych
w urzedzie pracy, blisko 34% jest mieszkancami terenéw wigjskich. Okolo 70%
bezrobotnych posiada zasadnicze, niepelne podstawowe 1 podstawowe wy-
ksztatcenie. Glowna przyczyna bezrobocia jest bardzo trudna sytuacja w rolnic-
twie i recesja w dominujgcym przemysle widkienniczym. Mimo to, przemyst
lekki, obok elektromaszynowego, spozywczego, chemicznego 1 paliwowo-
energetycznego, jest nadal wiodaca galgzia przemystu w wojewodztwie.

Lodzkie cechuje wigkszy, niz przecigtny w kraju, udzial zatrudnionych
w rolnictwie. Sposrod 160 tys. gospodarstw rolnych — potowa to gospodarstwa
mate (do 5 ha). Gospodarstwa powyzej 10 ha stanowig ponizej 20%. Okoto 1/3
ludnosci rolniczej wojewddztwa toédzkiego utrzymuje si¢ wylacznie lub glownie
z pracy we wlasnym gospodarstwie rolnym. Na terenach wiejskich zarejestro-
wanych jest zaledwie 20% ogolnej liczby podmiotow gospodarczych wojewodz-
twa. Zatrudniajg one ok. 16% wszystkich jego mieszkancdw pracujacych poza
rolnictwem, a jednostki zaliczane do sektora rolniczego (spotdzielnie rolnicze,
gospodarstwa doswiadczalne) ok. 5% (Walkiewicz, 2002: 130-131). Ponadto z
analizy przeprowadzonej przez D. Walkiewicz wynika, iz na terenach wigjskich
~hajwigkszymi os$rodkami zatrudnienia poza rolnictwem indywidualnym sa
gminy z dominujgcym przemystem. W najmniejszych zas wigkszos¢ 0sob pracu-
je w ustugach, glownie edukacji, administracji 1 stuzbie zdrowia oraz handlu™
(2002: 132).
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Tabela 8

Bezrobotni zarejestrowani w urzgdach pracy w 2001 r.

Wyszczegdlinienie Wojewodztwo
Bezrobotni zarejestrowani, 230 631
w tym z wyksztatceniem (w %):
wyzZszym 3,5
policealnym i Srednim zawodowym 20,7
$rednim ogolnoksztalcacym 7,2
zasadniczym zawodowym 32,7
podstawowym i niepeinym podstawowym 35,9

Zr 6 dYo: Rocznik statystyczny wojewddztwa f6dzkiego, 2002.

Tabela 9
Pracujacy w gospodarce narodowej w 2001 r.
Wyszczegolnienie Waojewodztwo Obszary wiejskie
Pracujacy w gospodarce narodowej ogotem 529173 87 868
w tym m. in. (w %):
w przemysle 37,7 51,5
w budownictwie 4.4 3,7
w handlu i naprawach 10,5 6,8
w edukacjt 10,2 15,0
w ochronie zdrowia 1 opiece spolecznej 10,5 5,2

Zrvédl o Rocznik statystyezny wojewddztwa 6dzkiego, 2002.

Poinocna, potnocno-wschodnia i poludniowa czegs¢ wojewodztwa to tereny
typowo rolnicze. Najkorzystniejsze warunki naturalne dla rozwijania tej gatezi
gospodarki posiadajg powiaty kutnowski, lgczycki i towicki — o najkorzystniejszej
strukturze wielko$ciowej gospodarstw rolnych, dobrym wyposazeniu w $rodki
techniczne do produkcji rolnej a takze wyspecjalizowane] produkcji roslinnej
(Walkiewicz, 2002). D. Walkiewicz (2002: 128)wskazuje ponadto na pi¢é stref
o korzystnych warunkach agroekologicznych, ktére w powiecie piotrkowskim
obejmujgq gminy: Grabica, Wolbdrz, Wola Krzysztoporska, w powiecie sieradz-
kim: Btaszki, Wréblew i Warta; w powiecie wielunskim: Czarnozyly, Biala
i Mokrsko; w powiecie rawskim: Sadkowice, Biata Rawska. Uprawia si¢ tam
warzywa (powiat teczycki — ,,zaglebie warzywnictwa”, powiat wielunski ,,zagle-
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bie ziemniaczane™), roze, drzewa i1 krzewy ozdobne (powiat taski), owoce (po-
wiat rawski — ,;zagigbie sadownicze”), hoduje trzod¢ chlewna (powiat wieru-
szowski). Warto takze nadmienic, iz ok. 85% powierzchni powiatu kutnowskie-
go, 83% powiatu rawskiego, 67% wieruszowskiego stanowig uzytki rolne. Naj-
mniej korzystne warunki dla rozwijania funkcji rolniczej posiadajg tereny pery-
feryjne na poludniu i potudniowym wschodzie wojewddztwa (powiaty: wieru-
szowski, wielunski, pajeczanski, belchatowski, radomszczanski i opoczynski).
Tam tez wystepuje najwigksze rozdrobnienie gospodarstw rolnych, a produkcja
rolnicza ukierunkowana jest na mato dochodowe uprawy (Walkiewicz, 2002).

Dominujaca rol¢ w produkcji roslinnej wojewodztwa odgrywajg uprawy
zb6z i ziemniakdéw (70% powierzchni zasiewdw), produkcja warzyw grunto-
wych (11% produkcji krajowej), a w produkcji zwierzgeej takze hodowla bydta
1 trzody chlewnej (Walkiewicz, 2002). Przemyst zwigzany z rolnictwem opiera
si¢ glownie na przetworstwie owocowo-warzywnym, przetworstwie mieka (po-
wiat towicki), nasiennictwem, produkcja i obrotem sprzetem, maszynami i na-
rzgdziami rolniczymi (powiat kutnowski). Podstawowym problemem obszaréw
wiejskich wojewo6dztwa 1 dominujacego na tym terenie rolnictwa jest potrzeba
restrukturyzacji produkcji rolnej i podniesienie jej walorow jakosciowych (Stra-
tegia..., 2000)

W granicach administracyjnych niektdrych gmin wiejskich wojewodztwa
todzkiego zlokalizowane sa réwniez podmioty gospodarcze o ponadlokalnym
charakterze. Na terenie powiatu belchatowskiego potozona jest najbogatsza
gmina w Polsce: Kleszczdw, kidra swa zamozno$¢ zawdzigcza usytuowanej tam
kopalni i elektrowni ,,Betchatow™. W tej gminie zatrudnienie znajduje ponad
18 tys. 0séb (Walkiewicz, 2002). Ponadto popularne w calej Polsce Centrum
Handlowe ,,Ptak™ zlokalizowane jest w jednej z podmiejskich gmin Rzgowie?
(powiat 16dzki wschodni). Gmina Wroblew (miejscowosé Tubadzin) i powiat
opoczynski styna z produkcji ptytek ceramicznych, a w Ujezdzie (w miejscowo-
sci Niewiaddw) produkowany jest sprzet AGD,

Zrdznicowanie przyrodnicze i historyczne obecnego terenu wojewddztwa
stanowig potencjal, na bazie ktorego rozwijana jest takze funkcja turystyczna.
Najatrakcyjniejsze tereny turystyczno-przyrodnicze znajdujg si¢ m. in. na potu-
dniu wojewodztwa (powiat piotrkowski, pajgczanski, tomaszowski (rzeka Pilica
1 Warta, rezerwat przyrody “Niebieskie Zrodla”, wielunski (rezerwaty przyrody
1 park krajobrazowy, poddgbicki (odkryte ztoza wéd termalnych). Ruch tury-
styczny skupia si¢ takze nad Zalewem Sulejowskim, zbiornikiem wodnym
Jeziorsko. Rokrocznie wzrasta zainteresowanie agroturystyka w wojewoédztwie
t6dzkim, o czym $wiadczy ponad dwukrotnie wigksza liczba korzystajacych
w 2001 r. z obiektow agroturystycznych (z 468 w 2000 do 1016 w 2001).

> W chwili wydania niniejszej publikacji Rzgéw posiada status administracyjny miasta.
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Zwigksza si¢ réwniez oferta dla preferujacych ten typ wypoczynku. W roku
2000 istniato zaledwie 11 obiektéw agroturystycznych, podczas gdy w 2001 r.
liczba ta wzrosta do 60.

Podsumowanie

Mimo, iz rolnictwo na terenie wojewodztwa todzkiego posiada gorsze wa-
runki przyrodnicze dla rozwoju (od srednio panujacych w kraju), to obok prze-
mystu stanowi gtéwna jego dziedzing gospodarki. Znaczaca pozycje w woje-
wodztwie posiada Lodz. Koncentruje ona blisko 30% ludnosci, a takze dominuje
pod wzgledem ilosci i jako$ci infrastruktury spolecznej i potencjatu gospo-
darczego. Obszar wojewodztwa charakteryzuje sie wysoka stopa bezrobocia,
najnizszymi dochodami ludno$ci w kraju i relatywnie niskim wyksztatceniem
mieszkancow. Istniejg glebokie tradycje i odrgbnosei kulturowe niektérych pod-
regionow (sieradzkiego, teczyckiego, towickiego i opoczynskiego) i lokalnych
obszarbw (np. Parzeczew, Lowicz), ktore stanowig perspektywe tozsamosci
terytorialnej ich mieszkancow. Moga takze, w przysziodci, prowadzi¢ do two-
rzenia wspdlnoty regionalnej mieszkancoéw wojewodziwa todzkiego.

Gminy wiejskie wojewodztwa posiadaja zroznicowany potencjat, na ktérym
moga opierac dalsza politykg rozwojowa. Réznie takze ksztattujq sie mozliwosci
wykorzystania lokalnych atutéw, gdyz kazda z nich boryka si¢ z wieloma pro-
blemami natury przestrzennej, spolecznej, czy ekonomicznej. Rolg wtadz lokal-
nych jest wyznaczanie i kierowanie polityka rozwojowg jednostek w oparciu
o uwarunkowania wewnetrzne danej jednostki i pozostate czynniki makroeko-
nomiczne.






Rozdzial 3

GLOWNE KIERUNKI I ASPEKTY ROZWOJU
LOKALNEGO

Rozwdj, definiowany jest jako proces kierunkowych przemian, w wyniku
ktorych obiekty przechodza od form lub standéw prostszych do bardziej ztozo-
nych 1 doskonalszych pod okreslonym wzgledem. Dokonuje si¢ on poprzez
stopniowe narastanie lub/i przechodzenie zmian ilo$ciowych w zmiany jako-
sciowe (Encyklopedia powszechna, 1987: 46). Jest to zatem ,,proces formowania
si¢ nowych cech zaréwno w duchowych, jak i w materialnych przedmiotach tak,
iz powstaje jako$ciowo inny, bardziej ztozony (pod wzgledem struktury, organi-
zacji czy stabilnosci) przedmiot™ (Wierzbicki, 1973: 18). Moze on przebiegaé
w stosunku do wybranych lub wszystkich sfer zycia zaréwno przyrodniczego,
jak i spoleczno-gospodarczego. W niniejszym rozdziale dokonuje¢ przegladu
literatury opisujacej pojecie, cel i przyktady dziatan inicjujacych gospodarczy,
spoteczny 1 kulturowy rozwéj gmin wiejskich wraz z propozycjami miernikéw
efektow tychze dziatan.

3.1. Pojecie rozwoju lokalnego

Rozw6] to pozadane, pozytywne przeobrazenia ilosciowe, jako$ciowe
1 strukturalne danego ukladu. Rozw¢j lokainy natomiast wystepuje wéwczas,
gdy zmianom tym bedzie podlegata pewna struktura spoleczno-gospodarcza —
uktad o charakterystycznych cechach spolecznych, przestrzennych czy gospo-
darczych. Zmiany te nie nastgpuja z dnia na dzien, lecz sa efektem dlugotrwa-
tych dziatan, realizowanych wedhtug ustalonego planu, wynikajacego z uprzednio
przyjetej strategii dziatania. Stowo ,,lokalny” oznacza zatem wtasciwy lub ogra-
niczony do danego miejsca, zwigzany z terenem, z konkretng przestrzenia. Cze-
sto bywa kojarzony z zaimkiem ,,my”, ,,nasz wlasny”. Zdaniem L. Wojtasiewicz
(1990: 38), ,Rozwdj jako tres¢ planu lokalnego — powinien byé rozumiany
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w znaczeniu kompleksu przeobrazen jakosciowych, dotyczacych danego obsza-
ru w zakresie poziomu zycia ludzi tu mieszkajacych i warunkow funkcjonowa-
nia organizmow gospodarczych tu zlokalizowanych™. Jest to zatem proces,
w wyniku ktorego powstajg nowe wartosci. W wymiarze iloSciowym moga nimi
byé nowe firmy, nowe miejsca pracy, dobra i ustugi zaspokajajace lokalny
i ponadlokalny popyt (za Wojtasiewicz, 1996: 9; Brol, 1998; Sztando, 1998),
w aspekcie jakosciowym za$ to takie wartosci ludzkie, jak: godnos¢ bezpieczen-
stwo, prawo do wlasnosci, tozsamosci, wiedza, poczucie pigkna, wigzi spoleczne
itp. (por. Wieruszewska, 1991). Polega on na realizacji szeregu, Swiadomie po-
dejmowanych, zadan w celu poprawy warunkoéw zycia oraz kreowania dalszych
mozliwosci rozwojowych catej gminnej spotecznosci (por. Sergga, 1993: 38).
Rozwoj wiejskich jednostek terytorialnych stanowi przedmiot wielu prac
zarowno teoretycznych, jak i empirycznych. Pierwszymi autorami podejmuja-
cymi te problematyke byli ekonomisci i przedstawiciele nauk politycznych.
Pézniej do dyskusji wigczyli si¢ socjologowie. Duzy wkiad w t¢ dyscypling
nauki wniesli socjologowie wsi. Wsrdéd badaczy nie bylo jednak konsensusu
w kwestii jednoznacznego rozumienia tego pojecia 1 opisywania go za pomoca
jednolitych miernikéw (Bertrand, 1976). W modelach rozwoju, konstruowanych
opierajac si¢ na naukach ekonomicznych, czgsto pomijano aspekty spoleczne
(stosunki miedzyludzkie, sferg ludzkiej psychiki, czynniki historyczne, politycz-
ne, topograficzne itp.), koncentrujac zainteresowania na zmiennych ekonomicz-
nych. Za priorytetowy cel rozwoju przyjmowano wzrost ekonomiczny, ktdrego
miernikiem byly warunki materialne. Zaktadano, iz wzrost dochodow ludnosci
i wynikajaca z tego pewna niezaleznos$¢ finansowa moze przyczynic si¢ do od-
czuwania potrzeb wyzszego rzgdu, w efekcie czego spoleczenstwo moze rozwi-
ja¢ sig spofecznie czy kulturowo. W naukach spotecznych problematyka rozwo-
ju poruszana byfa w koncepcjach innowacji i modernizacji, taczonych z katego-
rig postepu, ktére zmierzaly do wyjasnienia mechanizmoéw wyréwnania 1 po-
prawy warunkdéw zycia na obszarach zacofanych i peryferyjnych. Nicktorzy
badacze uwazaja, iZ rozwo] spoteczny jest bezposrednim rezultatem rozwoju
gospodarczego, dokonujacego si¢ dzigki rynkowym zasadom wspolpracy eko-
nomicznej (McMichael, 1998: 285-291). Inni natomiast twierdza, ze ,.Katego-
riami bezposrednio stymulujacymi rozwoj gospodarczy sa przedsigbiorczosc,
wyksztalcenie, mobilizacja spoleczna oraz import kulturowy” (Hryniewicz,
1998b: 67), a zatem elementy wchodzace w zakres problematyki spoteczne;.
Istnieje wiele koncepcji rozwoju wsi i rolnictwa. Wéroéd nich wyréznia sig
np. koncepcje rozwoju statego, zrownowazonego, rozwoju zintegrowanego czy
rozwoju pozarolniczych funkcji wsi. Swiatowa Komisja Srodowiska i Rozwoju
ONZ zdefiniowala, iz trwaly rozwoj stuzy zaspokojeniu potrzeb biezacych bez
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ponoszenia ryzyka, ze przyszle pokolenia nie bgda mogly zaspokaja¢ swoich
potrzeb. W ramach tak pojmowanej koncepcji rozwoju wsi i rolnictwa ,,dazy sie
do potaczenia ekonomicznej efektywnosci gospodarowania, zachowania pod-
staw ekologicznych a takze przetrwania rolnictwa i struktur spotecznych na
obszarach wiejskich” (Ko$micki, 1998: 159). Istota rozwoju zréwnowazonego
(sustainable development) wyraza si¢ zatem w tak podejmowanych decyzjach,
by rownowazyly one zardéwno spoteczne, jak i ekonomiczne i ekologiczne racje.
Postuluje si¢ racjonalne wykorzystywanie czynnikéw produkeji i podkre$la zna-
czenie nieskazonego srodowiska naturalnego, funkcje krajobrazowe, turystyczne
i zachowawczo-kulturowe (tzw. trwaty rozw¢j) (Kosmicki, 1998: 159). Ludno$é
nie znajdujaca zatrudnienia w rolnictwie ,.egzystowaé¢ moze tylko przez tworze-
nie miejsc pracy na obszarach wiejskich i rozszerzenie funkcji tych obszarow™
(Turowski, 1998: 134, 128). W tym wiasnie wyraza si¢ idea wielofunkcyjnego
rozwoju obszarow wiejskich realizowana poprzez programy wspierania przed-
sigbiorczosci 1 inwestycji przemystowych, tj.: rozwoju przemystu rolno-
spozywczego, przetworstwa, przechowalnictwa, nowoczesnej ekspedycji; orga-
nizowania rolnikéw; tworzenia zaktadow ustugowych; osrodkéw turystycznych,
agroturystyki. Poza podstawowymi, jak dotad uwazano, funkcjami ekonomicz-
no-rolniczymi postuluje si¢ rozwdj funkcji mieszkalnych, funkgcji infrastruktury:
technicznej i spotecznej, funkcji rekreacyjnych, a takze ochrony i zachowania
srodowiska naturalnego (por. Dietel, Gregor, 1979). Pojecie ,,zintegrowany roz-
woj terenow wiejskich” dotyczy nie tylko rolnictwa, lecz takze wspierania ini-
cjatyw w zakresie edukacji, rozwoju infrastruktury spotecznej, koncentracji
uwagi na obszarach biednych i aktywizacj¢ ludnosci zmarginaliozowane;j i bier-
nej zyciowo na rzecz projektow rozwojowych (Ktodzinski, 1999: 107).

Rozwoj lokalny moze by¢ inicjowany zaréwno samodzielnie przez spotecz-
nosci lokalne, przy udziale wladzy samorzadowej lub innych podmiotéw gospo-
darczych, instytucji wspierania biznesu, organéw administracji centralnej, orga-
nizacji spolecznych i innych. Byt spotecznosdci lokalnej ksztaltowany jest za-
rowno pod wplywem proceséw zachodzacych w obrebie jej mikrostruktury, ale
rowniez ,,charakterystyczne tresci zycia ksztaltujg si¢ pod wptywem roznorod-
nych zwigzkéw z otaczajacymi dana zbiorowos¢ szerszymi spolecznos$ciami
ponadlokalnymi” (Serega, 1993: 29). Sa to zalozenia teorii rozwoju ukladow
lokalnych jako efektu oddzialywan dwojakiego rodzaju czynnikow: endogen-
nych (wewnetrznych) i egzogennych (zewngtrznych) (por. Kot, 2003: 25-34).
Do rozwoju lokalnego prowadzi¢ zatem moze impuls wzrostu zainicjowany
dziataniem mechanizméw i zasobow niezaleznych (zewnetrzych-egzogennych)
od danego uktadu (spoza) i nie bedacych bezposrednim skutkiem jego oddzia-
tywania. Prowadzi to do rozwoju egzogennego — zewnetrznego. Przykladem
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tego typu dziatan moze by¢ polityka pafistwa w kwestii obcigzen podatkowych
czy centralnie inicjowanych mechanizméw ekonomicznych. Z perspektywy
historycznej czynnikiem takim bylo m.in. upowszechnienie XVIII w. rewolucji
przemyslowej czy upowszechnianie doktryn wolnego handlu (Szczepanski,
1989). Teoria rozwoju endogennego (wewng¢trznego) natomiast opiera si¢ na
wykorzystaniu zasobow i potencjatu lokalnego. Jest to tzw. rozw6j immanentny,
czyli nie wynikajacy z dzialania jakiegos czynnika zewnetrznego, lecz ktorego
przyczyny tkwig w danym ukfadzie. Potencjal stanowi¢ moze potozenie geogra-
ficzne (tzw. renta polozenia), zasoby naturalne (bogactwa kopalne, gleby, lasy,
walory krajobrazu), walory dziedzictwa kulturowego (zabytki, znaczenia symbo-
liczne), poziom zagospodarowania materialnego (wyposazenie w urzadzenia
infrastruktury techniczno-ekonomicznej i spofecznej, majatek produkcyjny),
cechy spotecznodci lokalnych, obecnosé lokalnych instytucji wspomagajacych
przedsiebiorczos¢ 1 integrujacych spotecznos¢ lokalna. Czynniki te tworzg tzw.
zestaw uwarunkowan rozwoju lokalnego, ktérymi racjonalne zarzadzanie sprzy-
ja osiagnieciu zatozonych celéw rozwojowych (Gorzelak, Jalowiecki, Dziemia-
nowicz, Roszkowski, Zarycki, 1998).

Funkcjonowanie podmiotéw samorzadu terytorialnego' obejmuje rozne
aspekty zycia, wyrazajace si¢ w relacjach ekonomicznych, spolecznych, psycho-
spotecznych, przestrzennych, kulturowych, ekologicznych, czy politycznych.
Tworza one $cisle powigzang strukturg — uktad, ktoérego rozwoj uzalezniony jest
od kondycji i przeobrazen kazdego z elementow sktadowych. Dlatego tez pro-
blematyka badan nad rozwojem lokalnym sprowadza si¢ czg¢sto do prowadzenia
analiz w pieciu podstawowych aspektach: ekonomicznym (gospodarczym), poli-
tycznym, spoltecznym, psychospotecznym i kulturowym (por. Jalowiecki, 1989;
Serega, 1993; Szczepanski, 1989). Jak stwierdza E. Wojciechowski, ,,wymienio-
ne aspekty {w tym réowniez techniczny — M. M.] skladaja si¢ na cato$¢ instytucji
samorzadu terytorialnego w skali gminy. Konkretne elementy w istocie taczg si¢
ze sobq i przenikaja, powodujac, ze Sciste 1 precyzyjne (‘czyste’) wyodrgbnienie
tych aspektdéw, a zarazem pol aktywnosci mieszkancow i organdw gminy jest
niezmiernie trudne, a nawet niemozliwe” (Wojciechowski, 2003: 42). O wybo-
rze kierunku i natezenia dziatan skierowanych na ktoras z tych sfer decyduja
lokalne wtadze (burmistrz, wajt, radni), werytikujac przyjete cele w zmieniaja-
cej sie rzeczywistosci. W swoich rozwazaniach koncentruje si¢, na dziataniach
lokalnej wiadzy samorzadowej, ukierunkowanych na prowadzenie polityki pro-
rozwojowej gmin. Pod pojeciem polityki prorozwojowej rozumiem zespot przy-
jetych i stosowanych przez wladze lokalne metod i dziatan w celu zainicjowania

' Indywidualni mieszkancy, podmioty gospodarcze, instytucje, organizacje, formalne i nie-
formalne kregi interesow.
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pozytywnych przemian zmierzajacych do zaspokojenia biezacych i przysztych
potrzeb lokalnych spotecznosci. Do dalszych rozwazan wyodrebniam trzy,
glowne aspekty (wymiary) rozwoju lokalnego: ekonomiczny, spoteczny i kultu-
rowy, przyjmujac, iz aspekt polityczny jest jednym z elementéw rozwoju spo-
lecznego. Analizie, w sensie empirycznym, wymienionych plaszczyzn funkcjo-
nowania gminy, zastanie po§wigcony odrebny rozdziat.

3.2. Gospodarczy aspekt rozwoju lokalnego

Rozw6j gospodarczy to pojgcie szersze od wzrostu gospodarczego, definio-
wanego zwykle jako zmiany w ilodciowo mierzalnych wielkosciach. Pociaga on
za sobg szeroko rozumiane zmiany w stosunkach i sposobie gospodarowania jak
np. wzrost zakresu i1 ztozonosci rynku towarow, kwalifikacji i kapitatow, zrozni-
cowanie aktywnosci gospodarczej, rozwoj kapitatochlonnych technologii, no-
wych metod transportu i komunikacji, powstawanie jednostek wykorzystujacych
najnowocze$nicjsze metody produkcji i funkcjonowania na rynku. Proces ten
nastepuje w wyniku rozwoju sit wytworczych, dlatego srodkiem do zainicjowa-
nia go w skali lokalnej jest stworzenie lub/i wykreowanie lokalnych mozliwosci
zatrudnienia w dziedzinach korzystnych dla danej spotecznosci (Gorzelak, 1992:
19; Encyklopedia powszechna, 1987). Gospodarczy rozwoj lokalny odnosi si¢
zatem do takich sfer dziatalnosci lokalnej, jak organizacja przemystu, rolnictwa,
handlu, czy ustug. Inicjowanie rozwoju gospodarczego odbywaé si¢ moze takze
poprzez poprawg stanu oraz lepszy dostep do technicznej i instytucjonalnej in-
frastruktury w gminie, ktéra stanowi bazg¢ dla rozwoju. E. Blakely (1989). wy-
mienia cztery gtowne czynniki wplywajace, jego zdaniem, na rozwdj lokalny,
takie jak: zatrudnienie (poprzez wzrost wysokiej jakosci miejsc pracy dostoso-
wane do zasobow 1 mozliwosci migjscowej spolecznosci), baza dla rozwoju
(oznacza w praktyce budowg¢ nowych instytucji wspomagajacych dziatalnosé
gospodarcza), zalety lokalizacji (dobre srodowisko spoteczne i naturalne) oraz
zasoby wiedzy (wiedza jest czynnikiem sprawczym rozwoju)

Wstepnym warunkiem zaistnienia rozwoju gospodarczego jest wyposazenie
gminy w urzadzenia lokalnej infrastruktury. Sa one bowiem ,,podstawa wszel-
kiej dzialalnosci gospodarczej, warunkujac jej zakres, strukture i przestrzenne
rozmieszczenie” (Ktodzinski, 1999: 48). Literatura przedmiotu wyrdznia dwa
rodzaje infrastruktury gospodarczej: infrastrukture techniczng i instytucjonalng
zwigzang bezposrednio z gospodarka. Infrastruktura techniczna to m. in. sie¢
drogowa, wodno-kanalizacyjna, gazownicza, cieplownicza uzbrojenie terenow,
telefonizacja. Jej dobry stan sprzyja naptywowi inwestycji. Koniecznos¢ budo-
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wy przez przedsiebiorcg tych urzadzen pociaga za sobg koszty, co zniecheca
potencjalnych inwestorow (Myna, 1998). Przyktadowo, rozwoj infrastruktury
w celu pobudzenia ruchu turystycznego na danym terenie polega¢ moze m. in.
na modernizacji i zagospodarowaniu obiektéw bazy turystycznej, lesnej i spor-
towej, zmodernizowaniu szlakow turystycznych, zagospodarowaniu nieuzytkow
i odtogow w celu uporzadkowania, oznaczenia, wytyczenia nowych tras, uru-
chomienia sezonowej bazy noclegowej, campingdw, miejsc pod namiot z zaple-
czem sanitarnym itp. Konieczno$é wykonania tych prac oraz potrzeba sprawo-
wania opieki nad prawidtowym funkcjonowaniem tych urzadzen i obiektoéw
sprzyjaja powstawaniu pozarolniczych miejsc zatrudnienia. Urzadzenia organi-
zujace odprowadzanie i oczyszczanie Sciekoéw majg niezwykle istotne znaczenie
w rozwiazywaniu problemu ochrony $rodowiska. Coraz wigcej, uwagi poswieca
sie robwniez infrastrukturalnym zabezpieczeniom przed skutkami klgsk zywioto-
wych. Powodzie z ostatnich lat dowodza o katastrofalnym stanie istniejacej in-
frastruktury. Moze mie¢ to duze znaczenie w przyciaganiu kapitatu z zewnatrz
i bezposrednio wplynaé na wzrost lub spadek pozycji konkurencyjnej gminy.
Z literatury wynika, iz najwicksza dynamika przedsigbiorczosci skupia si¢ na
terenach potozonych w poblizu ponadlokalnych szlakéw komunikacyjnych. Sa
to z reguly tereny o wyzszym poziomie i dynamice rozwoju poszczegdlnych
elementdw infrastruktury.

Jak pisze M. Ktodzinski (1999: 49-54), ,relacje migdzy ogdlnym poziomem
spoteczno-gospodarczym, zagospodarowaniem infrastrukturalnym a rozwojem
przedsiebiorczo$ci na obszarach wiejskich maja charakter sprzezen zwrotnych.
Dlatego tez w przypadku obszaréw skrajnie zaniedbanych konieczne stajq si¢
dziatania wspierajace rozwdj infrastruktury jako elementarnego (aczkolwiek nie
wystarczajacego) warunku ozywienia gospodarczego”. Mozna zatem wniosko-
waé, iz im wyzszy wskaznik nasycenia infrastruktura techniczna, tym wyzszy
poziom rozwoju gospodarczego gminy. Wzrasta wowczas dynamika przedsie-
biorczo$ci. Nasycenie infrastrukturg techniczng obrazuje m. in. (Hryniewicz,
1998b; Kiodzinski, 1999): stopiefi wyposazenia w sie¢ wodociagows 1 kanaliza-
cyjng; dlugosé sieci gazowniczej i cieptowniczej; drogi w km na 1000 miesz-
kancow; tudnosé obshugiwana przez oczyszczalnie na 1000 mieszkancow; tele-
fony na 1000 mieszkancow. Infrastrukture instytucjonalng® stanowia natomiast:
wyspecjalizowane agencje, fundacje, banki, agencje rozwoju regionalnego,
szkoty biznesu, firmy konsultingowe, inkubatory, zrzeszenia pracodawcow, izby
gospodarcze itp. Sa to instytucje tworzace ,,otoczenie biznesu”, ktorych celem
jest pomoc oraz prowadzenie doradztwa prawno-ekonomicznego i finansowo-

2 Odnost si¢ tylko do aspektu gospodarczego. Nie sa brane pod uwagg instytucje administracji
jak np. Urzad Gminy, GOPS, Poczta, Policja, itp.
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-kredytowego, a takze zbieranie i dysponowanie informacjami, wspieranie ini-
cjatyw gospodarczych i wszelkich racjonalnych przejawdéw przedsigbiorczosci.
Wskazniki nasycenia infrastruktura instytucjonalna to liczby instytucji otoczenia
biznesu przeliczone na 1000 mieszkancow lub na liczbe 0séb przypadajacych na
kazda z nich.

Mozna wskaza¢ na dwa glowne kierunki dziatan wspierajacych lokalny
rozwoj gospodarczy. Pierwszym z nich jest tzw. przyciaganie kapitatu finanso-
wego i ludzkiego oraz nowych technologii spoza uktadu. Gminy (lokalne wia-
dze) poszukuja osob badz firm, ktére moga na ich terenie zainwestowaé swéj
kapital i/lub zapewni¢ zatrudnienie miejscowej ludnosci lub/i wykreowaé popyt
na miejscowe produkty (tzw. kanal zewngtrznego zasilania). Sprzyja to powsta-
waniu tzw. efektu mnoznikowego, rozumianego jako ,.suma korzysci jakie go-
spodarka danego obszaru ma z jednego dziatania np. z jednej inwestycji” (Szul,
1992: 169). Précz wzgledow czysto ekonomicznych (wptyw podatkow, nowe
miejsca pracy) korzyscig jest takze rosnacy prestiz gminy, postrzeganej jako
prezna, chetna do wspdlpracy, stwarzajaca przychylny klimat i atmosfere inwe-
stowania. Drugim kierunkiem dzialan jest inicjowanie i wspieranie lokalnej
przedsigbiorczosci, tj. pomoc zardowno podmiotom juz funkcjonujacym, jak
i osobom prywatnym zainteresowanym rozwini¢ciem w przysztosci dziatalnosci
gospodarczej na terenie gminy. Na terenach wiejskich odnosi si¢ to przede
wszystkim do rolnictwa (agrobiznes), turystyki oraz malych i s$rednich firm
o charakterze pozarolniczym. Agrobiznes jest ,,procesem wytwarzania zywnos$ci
1 jej dystrybucji na drodze od producenta do konsumenta” (Makarski, 2000: 42).
Jest to zatem nieco szersze rozumienie rolnictwa, ktore wspolczesnie poza zada-
niem wytwarzania finalnego produktu musi wspdtpracowaé ze swym ekono-
micznym otoczeniem. Dziatania wspierajace rozwdj lokalnego agrobiznesu mo-
¢q polega¢ m. in. na pobudzaniu wzrostu zainteresowania lokalnymi produktami
1 wyrobami rzemieslniczymi, stwarzaniu i promowaniu marki produktu lokalne-
g0, rozpowszechnianiu postgpu rolniczego. Wspodlczesny rynek wymaga dobrej
jakosci produktéw i niewysokich kosztow ich wytwarzania. Wowczas produkty
stajg si¢ konkurencyjne. Zwigksza to szanse na zbyt trudno sprzedajacych si¢
produktow rolnych.

Wspieranie przedsigwzig¢¢ 1 inicjowanie dzialalnosci o charakterze tury-
stycznym dotyczy zaréwno gmin (terendw) postrzeganych jako atrakcyjne pod
wzgledem krajoznawczym, przyrodniczym, historycznym, rekreacyjnym, jak
réwniez jednostek promujgcych zdrowy ekologiczny wypoczynek (por. Marak,
1998). W tym zakresie dzialania wiadz najczgséciej polegajg na: przekonywaniu
mieszkancdw o celowosci §wiadczenia ushug turystycznych (postawy miejsco-
wej ludnosci determinuja dobre samopoczucie turysty), rozbudzaniu wérod rol-
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nikéw zainteresowania dodatkowymi Zrodlami dochodow, np. organizowaniu
warsztatow tematycznych w zakresie aktywizacji mlodziezy wiejskiej na polu
rozwijania drobnej przedsigbiorczosci, w tym agroturystyki, oferowaniu ulg
podatkowych oraz innych zachgt finansowych m. in. osobom zainteresowanym
wynajmem migjsc noclegowych, budujacym obiekty wczasowo-wypoczynkowe
(campingi, hotele, zajazdy itp.) czy gastronomiczne3 ; tworzeniu warunkow dla
rozwoju profesjonalnych gospodarstw agroturystycznych polegajacych na ini-
cjowaniu i wspieraniu wspolpracy z biurami turystycznymi, stowarzyszeniami
agroturystycznymi itp., udostgpnianiu rolnikom niskooprocentowanych kredy-
tow, modernizowaniu i rozwoju infrastruktury pozostajacej w dyspozycji gminy,
jak choéby: sie¢ zaktadow handlowo-gastronomicznych, ustugowych, noclego-
wych, sie¢ komunikacyjna.

Jak wynika z badan (por. Zrobek, 1997; Dziemianowicz, Mackiewicz, Mali-
nowska, Misiag, Tomalak, 2000: 125-127), istniejace na terenach gmin male
i $rednie firmy o charakterze pozarolniczym wspierane s roéznego typu dziata-
niami o charakterze pomocy bezposredniej (wsparcie przy uzyskiwaniu srodkow
finansowych na prowadzenie dziatalnosci, tj. m. in. udzielanie porgczen kredy-
towych, wspieranie funduszéw pozyczkowo-porgczeniowych, szkolenia®, do-
radztwo i pomoc organizacyjna, wspieranie promocji lokalnych firm i ich pro-
duktdéw, np. konkursy na najlepszy produkt, organizacja wystaw i targdéw, pro-
mocja turystyki) oraz pomocy posredniej polegajacej najczesciej na tworzeniu
specjalnych stref ekonomicznych, wnoszenie udziatow, budowie infrastruktury,
przygotowaniu terenéw pod dziatalno§é¢ gospodarcza, udostgpnianiu lokali pod
wynajem na preferencyjnych warunkach, tworzeniu internetowych baz informa-
cyjnych, organizacji spotkan z przedsigbiorcami, wspdlpracy ze stowarzysze-
niami, zwiazkami i klubami biznesu, misjami gospodarczymi, utrzymywaniu
kontaktow z zagranicznymi i krajowymi gminami partnerskimi.

Miemnikami, o charakterze niematerialnym, ukazujgcymi poziom rozwoju
gospodarczego gminy sa m. in. wskaznik przedsigbiorczosci mierzony réznica
miedzy liczba podmiotéw zarejestrowanych na terenie gminy a wyrejestrowa-
nych w danym roku kalendarzowym (Hryniewicz, 1998a) oraz wskaznik wzro-
stu zatrudnienia mierzony przyrostem miejsc pracy w roku kalendarzowym.
Innym wskaznikiem rozwoju gospodarczego gminy moze by¢ wzrost liczby
nowych mieszkancow gminy. Czesto naplyw ,,nowych” zasobow ludzkich przy-

3 Sprzyja to rozwojowi sieci obiektéw noclegowo-wypoczynkowych, zwigksza obroty
w sklepach i ogolnie pobudza do dziatalnosci gospodarczej na terenie gminy, co moze stanowic
2rodlo zwigkszonego dochodu gminnego budzetu (podatki), jak i zwigkszy¢ szanse na wazrost
zatrudnienia rodzin rolniczych (np. praca w obiektach gastronomicznych).

4 Ten typ aktywnodci deklaruja znacznie czesciej gminy wiejskie (33%) i miasta o sredniej
wielkodci (28%) (Dziemianowicz, Mackiewicz, Malinowska, Misiag, Tomalak, 2000: 125-127).
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czynia sie do zwigkszonych dochodéow budzetowych gminy (wplywy z podat-
kéw), a takze ,,importuje” nowe wartodci i sposoby zycia pochodzace spoza
uktadu lokalnego. Jednym z najczgsciej stosowanych przez badaczy wskaznikéw
rozwoju gospodarczego o charakterze materialnym sg dochody gmin per capita
(podatek rolny, od nieruchomosci podmiotéw gospodarczych, czynsze za lokal-
ne uzytkowe), wskaznik skfonnosci do inwestowania (udziat wydatkow inwesty-
cyjnych w wydatkach ogétem) oraz wydatki inwestycyjne per capita. Wartosci
wskaznikow rosng wraz ze wzrostem aktywnos$ci gospodarczej i rentownosci
gminy (Hryniewicz, 1998a; Myna, 1998).

3.3. Spoleczny aspekt rozwoju lokalnego

Zdaniem ckspertow Organizacji Narodéw Zjednoczonych celem rozwoju
spolecznego’, ,winno by¢ poszerzenie mozliwosci dokonywania rozmaitych
wyborow przez ludzi tak, aby procesy przeobrazen charakteryzowaty sie wiegk-
szym stopniem uczestnictwa samych zainteresowanych i mialy bardziej demo-
kratycznych charakter (National Human..., 2000: 1). Oznacza to dazenie do
wzrostu mobilizacji spolecznej, tj. do wzrostu udziatu obywateli zaréwno w juz
istniejacych organizacjach, jak i w dziataniach na rzecz tworzenia nowych insty-
tucji na terenie wlasnej gminy, co ma w konsekwencji doprowadzié¢ do wzrostu
poczucia odpowiedzialnosci za losy swojego miejsca zamieszkania, identyfikacji
z jego problemami oraz wzajemnej integracji. Szczegdlnie istotna i pozadang
wartoscig sprzyjajaca rozwojowi lokalnemu jest wspomniana integracja spotecz-
na. Stanowi ona niezbedny element funkcjonowania tzw. spoteczenstwa obywa-
telskiego®. Spoteczefistwo obywatelskie to spoleczefistwo tworzone glownie
przez aktywnych obywateli. Owa aktywnos¢ polega na budowaniu i podmioto-
wym uczestnictwie w rdznorodnych, przede wszystkim pozapanstwowych, in-
stytucjach. W literaturze wyraznie akcentuje si¢ znaczenie dwu pojeé: kapitatu
ludzkiego 1 kapitatu spolecznego, ktore zdaniem badaczy, decyduja o jakosci
spoleczenstwa obywatelskiego (Jalowiecki, Szczepanski, 2002: 11, 65-66).

Czynnik ludzki jest podstawowym warunkiem zaistnienia procesu rozwoju
spotecznego, stanowigc zaréwno jego przedmiot, jak i podmiot. Zdaniem M, S,
Szczepanskiego ,,Kapital ludzki to umiej¢tnosc pojedynczych ludzi, ich skumu-

5 Mozna takze wskaza¢ na inne cele rozwoju spolecznego jak np. usuwanie dysproporcji
prowadzacych do dezintegracji zbiorowosci spolecznych (zaréwno zbiorowosci lokalnych, jak
i ponadlokalnych), zwlaszcza skuteczne przeciwdzialanie wykluczaniu spolecznemu i eliminacja
patologii spotecznych (Zabtocki, 2002: 122).

°Obszerniejsze informacje na temat spoleczefistwa obywatelskiego znajduja si¢ m. in. w;
Glinski, 1996; Glinski, Lewenstein, Sicinski, 2002; Le$, 1994; Smolski R., Smolski M., Stad-
miiller, 1999.
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lowana wiedza, zdolno$¢ do podejmowania pracy, czy stan zdrowia i poziom
higieny” (2001: 6). Zasoby ludzkie tworza kapitat rozwojowy jednostek teryto-
rialnych. Stad wynika prosta zalezno$é: im wyzszy poziom rozwoju zasobow
ludzkich, tym wigkszy potencjal rozwojowy gminy. W perspektywie spoteczne;j,
proces ten dokonuje si¢ zwykle poprzez stymulowanie rozwoju ludzkiej psychi-
ki. Zmiany mentalne w kierunku cech “cztowieka nowoczesnego™ o kreatywnej
i niekonformistycznej osobowosdci sg stymulatorem przedsigbiorczosci, przy-
spieszajgq podatnosci na zmiany i innowacje, a takze racjonalno$¢ postgpowania
(Szczepanski, 1989).

Jedna z najwiekszych wewnetrznych barier rozwoju terenéw wiejskich jest
niski poziom kwalifikacji mieszkancéw. Badacze podejmujacy problematyke
wsi alarmuja, iz to niekorzystne zjawisko ma tendencjg do poglebiania si¢. Zda-
niem M. Klodzinskiego (1999: 43) .,Wiele badan wskazuje na nasilajaca si¢
pewnego rodzaju zapas$¢ cywilizacyjna na terenach wiejskich. Bez podniesienia
poziomu o$wiaty ludnosci wiejskiej wszelkie programy lokalnego rozwoju beda
miaty stabe szanse pelnej ich realizacji”. Pod pojeciem kwalifikacji rozumiem
zaréwno wyksztatcenie jak i niezbg¢dne przygotowanie potrzebne do wykonywa-
nia okreslonej pracy. Wraz z poziomem uzyskanej wiedzy wzrasta poziom po-
siadanych kwalifikacji, ta natomiast ,dostarcza narzedzi do rozpoznawania
i przewidywania zachowan innych ludzi oraz ufatwia racjonalng oceng sytuacji
wlasnej, umozliwiajac realistyczne ksztaltowanie wlasnych mozliwosci do osia-
gniecia celow” (Hryniewicz, 1998b: 64). Dlatego tak wazne wydaje si¢ wspiera-
nie i rozwoj placowek o$wiaty i wychowania, poprawa poziomu wyksztatcenia
nauczycieli, unowocze$nianie technik edukacyjnych-komputeryzacja, dostep do
internetu, itp., a takze wzbudzanie u miodziezy potrzeby edukacji (np. poprzez
kota zainteresowan, olimpiady, fundowanie stypendidéw i nagréd i inne). Wzrost
. wartosci” sily roboczej oznacza w praktyce wzrost kwalifikacji mieszkancow.
Sprzyjajg temu szkolenia, kursy, a takze posrednie formy wspierania akcji edu-
kacyjnych jak np. dofinansowania, udostgpnianie sal wyktadowych, wspolpraca
z os$rodkami naukowymi. Czgsto réwniez organizuje si¢ kursy dla bezrobotnych
oraz posrednictwo w poszukiwaniu pracy. Podnoszenie kwalifikacji gminnej
spolecznosci rzutuje na prorynkowe postawy i sktonno$¢ do podejmowania ini-
cjatyw przedsigbiorczych. Przedsigbiorczo$¢ zas sprzyja pogiebianiu kontaktow
spotecznych i umacnianiu wiezi grupowych, niekiedy nawet aktywizacji calej
gminy. Wspolczesnie nie wystarczy juz zdobycie wyksztalcenia — tj. uzyskanie
$wiadectwa potwierdzajacego ukonczenie pewnego etapu edukacji. Niezmiernie
wazne staja si¢ rowniez tzw. . kompetencje cywilizacyjne” tj. takie, ktore uta-
twiaja komunikacj¢ i funkcjonowanie w wielojgzycznej, wielokulturowej 1 wie-
lonarodowej Europie, tj. znajomos¢ jezykdéw obcych, umiejetnos¢ postugiwania
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sig edytorami tekstow, arkuszami kalkulacyjnymi, Internetem, posiadanie prawa
Jjazdy itp. (Szczepanski, 2004: 20).

Obraz spolecznego potencjatu rozwojowego gminy przedstawia wskaznik
zasobow edukacyjnych mierzony liczba uczniéw szko6t srednich na 1000 miesz-
kanficow (Hryniewicz, 1998b). Im nizsze zasoby edukacyjne, tym wigksza prze-
widywana stagnacja rozwojowa gminy. Inny, ze wskaznikow rozwoju spotecz-
nego, obrazuje poziom wyksztalcenia mieszkancow. Im wigksza grupa miesz-
kancow legitymuje si¢ wyzszymi kwalifikacjami, tym wigksze szanse na szybki
rozwoj miejscowosci.

Pod pojeciem kapitatu spolecznego rozumie si¢ pewna ceche ,,zbiorowosci
ludzkiej np. szczebla gminnego, ktora stanowi o umiejetnoscei danej wspélnoty
wykorzystania wigzi spotecznych, wzajemnego zaufania, umiejetnosci wspolne-
go dziatania, a takze wylaniania lideréw cieszacych si¢ autorytetem” (Ktodzin-
ski, 2003: 161). Takie elementy kapitalu spotecznego, jak solidarnos¢, solidnosé
wspolpraca, zaufanie, tolerancja wobec innosci narodowej, etnicznej, kulturo-
wej, wsparcie spoleczne, respektowanie wzajemnych zobowiazan, przyjetych
norm i wymiana wiarygodnych informacji, zwiastuja dobry rozwdj gminy, na-
tomiast ich zanik — wielowymiarowe problemy (Jalowiecki, Szczepanski, 2002:
11). Robert Putnam wskazuje pigé¢ gtéwnych komponentéw tworzacych indeks
kapitatu spotecznego. Uproszczone ujgcie tych wskaznikow proponuje K. Frysz-
tacki (2004: 35), wymieniajac: wskazniki zaangazowania w sprawy publiczne
(udzial w wyborach prezydenckich, zebraniach politycznych pos$wieconych
sprawom miejscowym), wskazniki Zycia organizacyjnego spolecznosci lokal-
nych (ilo$¢ organizacji lokalnych, uczestnictwo w organizacjach, liczebnosé
cztonkow, ilos¢ spotkan itp.), wskazniki dzialalnosci ochotniczej w spoleczno-
Sciach lokalnych (ilos¢ organizacji non-profit, ilo$é¢ celdw, zaangazowanego
czasu), wskazniki nieformalnej aktywnosci spolecznej (spotkania w kregu przy-
Jacielskim), wskaznik zaufania spofecznego (wiarygodnos¢ wobec innych ludzi).

Warto w tym miejscu wspomnie¢ rowniez o wystgpowaniu zjawiska tzw.
brudnego kapitalu spotecznego. Temat ten podejmowany jest przez badaczy m.
in. w kontekscie elit wiadzy (w tym takze lokalnej), ktore czesto korzystajg
z kapitalu spotecznego (rowniez) w celach antyspolecznych. Zdaniem Daniela
Wincentego (2004: 73-74) przejawdw brudnego kapitatu spotecznego w Polsce
mozna upatrywa¢ w brakach mechanizméw samooczyszczania posrod klasy
politycznej, wysokich wskaznikach korupcji, zacieraniu granic miedzy sferg
publiczng i prywatna, wzajemnym przenikaniu si¢ $wiata elit polityki i gospo-
darki. Na niektore negatywne efekty funkcjonowania samorzadu terytorialnego
zwraca rOwniez uwage Jadwiga Kida (2004: 81), piszac, iz ,,Na wszystkich jego
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szczeblach tatwo dostrzec mnogo$c zjawisk patologicznych, takich jak upartyj-
nienie struktur [...], brak kompetencji urzednikdw, korupcja czy nepotyzm™.
Nader istotny wydaje si¢ zatem polityczny aspekt rozwoju lokalnego,
zwlaszcza w warunkach dysfunkcjonalnosci i utlomnosci wspotczesnej polskiej
administracji publicznej (por. Kida, 2004). Zdaniem S. Makarskiego (2000: 191)
., Rozw6j ludzkich talentéw i uzdolnien, wiedzy i umiejetnosci jest warunkiem
poprawy jakosci zycia ludzi i umozliwia petniejsza partycypacje w zyciu spo-
tecznym, a wiec stanowi doniosty cel spoteczny”. Zmiany w sferze ludzkiej
psychiki implikuja zmiany w sferze politycznej. Wyraza si¢ to w rozszerzeniu
dziatalnosci organdéw administracyjnych, parlamentarnych, partyjnych, a takze
pragnieniu uczestnictwa w sprawowaniu wladzy i posiadania wptywu na procesy
decyzyjne. Poziom aktywnosci spotecznej, obrazujacy zaangazowanie w funk-
cjonowanie i problemy miejsca zamieszkania mierzony, jest wskaznikiem mobi-
lizacji spolecznej oraz frekwencji wyborczej (mobilizacji politycznej). Mobili-
zacja to proces, w wyniku ktorego ludzie stali si¢ podatni na nowe wzory socja-
lizacji i zachowania. Oznacza przygotowanie i gotowos¢ do zmian (mobilizacja
spoteczna), wigze si¢ z istnieniem i dziataniem grup ludzi zmierzajacych do
uzyskania poparcia mas dla formutowania nowych programéw, w celu dopro-
wadzenia do mozliwie najszerszego uczestnictwa w sprawowaniu wiadzy
(Szczepanski, 1989). Za wskaznik mobilizacji politycznej (partycypacji poli-
tycznej) mieszkancow mozna przyjac za P. Starostg (1995) uczestnictwo w wy-
borach samorzadowych, gdzie analiza frekwencji wyborcze] moze obrazowaé
natezenie zaangazowania mieszkancow w sprawy spolecznosci lokalnej.
Uczestnictwo i aktywnosé czlonkéw gminnej spotecznosci jest wynikiem silne-
go, emocjonalnego stosunku do miejscowosci, czyli wysokiego stopnia psy-
chicznego zespolenia mieszkancow z danym terytorium, ,,typowymi przyktada-
mi sfer aktywnosci lokalnej sa lokalne wybory i udzial w zbiorowych akcjach
i przedsigwzigciach nazywanych community actions” (Starosta, 1995: 197).
Wskaznik mobilizacji spotecznej konstruowany jest na podstawie dychotomicz-
nych zerojedynkowych zmiennych identyfikujacych istniejace na terenie gminy
(por. Hryniewicz, 1998b): partie i zwiazki zawodowe (Solidarnos¢ RI, OPZZ,
NSZZ ..Solidarnos$é¢”, PSL, SdRP, UW); media lokalne (TV kablowa, gazeta
finansowana przez gmine, gazetka lokalna); organizacje 1 stowarzyszenia (Spo-
leczne: na rzecz oswiaty i szkolnictwa, OSP; kobiece: KGW,; charytatywne na
rzecz dzieci, mtodziezowe, religijne; gospodarcze; sportowe: kluby sportowe,
Ludowe Zespoty Sportowe). J. Hryniewicz (1998b: 68) udowadnia wyrazny,
pozytywny zwigzek migdzy mobilizacja spoteczng i zasobami edukacyjnymi
gmin a dynamika ich rozwoju gospodarczego, mierzona przyrostem udziatu
w podatkach. Jak zauwaza ten Autor, ,,edukacja i mobilizacja spoleczna sa naj-
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wazniejszymi kreatorami rozwoju lokalnego. Niski poziom mobilizacji i mate
zasoby edukacyjne wyraznie wiaza sie z trwalg stagnacja gospodarcza — i od-
wrotnie, duze zasoby edukacyjne i wysoki poziom mobilizacji sa gwarancja
stalego rozwoju’ (Hryniewicz, 2000: 55).

Zasadnicza formg spolecznego kapitatu stanowia sieci obywatelskiego zaan-
gazowania. Iim s gestsze w spoleczenstwie, tym bardziej jest prawdopodobne,
ze obywatele bgda w stanie wspotpracowad dla wspdlnych korzysci (Putnam,
1995: 269). Zdaniem B. Fedyszak-Radziejowskiej (2003: 49-50), ,.Istnienie
pozarzadowych, lokalnych organizacji i stowarzyszen, dziatalno§é¢ samorzadu
terytorialnego i gospodarczego to wazne wskazniki okreslajace stopien »kapita-
lizaji zasobdw spotecznych« wspolnoty wiejskiej 1 jej zdolnosci wykorzystywa-
nia posiadanych zasoboéw do dzialan na rzecz indywidualnych badz grupowych
interesow swoich cztonkow, to takze wiarygodne kryterium oceny stopnia sa-
moorganizacji tejze wspolnoty”. Niestety jednak, zaangazowanie w dzialania
organizacji pozarzadowych, w ruchy spoteczne czy obywatelskie jest niewielkie.
Wedtug M. S. Szczepnskiego (2004: 19), zamiast uczestnictwa mamy w Polsce
do czynienia z wyraznym ,,absenteizmem” i niezaangazowaniem. Jak stwierdza-
ja K. Gorlach i Z. Sergga (2003), spoteczno$¢ lokalna nie jest postrzegana przez
miodziez jako $rodowisko zakorzenienia i Zrédio ewentualnego wsparcia. Mio-
dziez wiejska zorientowana jest przede wszystkim na rodzing i krag stycznosci
towarzyskich. Zrédto spodziewanej pomocy i wsparcia stanowi, obok kregu
kolezenskiego, sasiedztwo.

Jednym z ciekawszych przejawow aktywnosci lokalnej jest tworzenie tzw.
grup partnerskich w ramach Pilotazowego Programu LADER+ (Sektorowy pro-
gram Operacyjny Restrukturyzacja i modernizacja sektora Zywnosciowego oraz
rozwoj obszarow wiejskich w Polsce na lata 2004-2006). W ramach Programu
tworza si¢ koalicje partnerow (reprezentujacych co najmniej trzy sektory) zo-
rientowane na realizacje wspdlnego projektu. Dzialaja one na. szczeblu po-
nadgminnym. Ich spoiwem sa wspodlne dzialania, ktoére nadajg inicjatywom lo-
kalnym strategiczny wymiar, a ktérych organizacja wykracza poza indywidualne
mozliwosci poszczegdlnych partnerow (Btad, 2005: 193).

Rozwoj spoteczny nie jest jednak mozliwy bez wyposazenia w odpowiednig
infrastrukture (tzw. spoteczng). Obejmuje ona placdwki i instytucje opieki me-
dycznej, socjalnej, o$wiaty i wychowania. Jest to niezwykle istotny element,
gdyz instytucje te zapewniajg ochrong i zaplecze spoteczno-socjalne mieszkan-
com oraz dostgp do podstawowych zrédet pozyskiwania wiedzy. Wystgpowanie
na terenie gminy takich instytucji moze swiadczyé takze o zaangazowaniu i za-
interesowaniu mieszkancdw poprawa wiasnych warunkow zycia. Przykiadem
moga by¢ osrodki zdrowia, ktdrych budowa czgsto wspierana byta czynami spo-
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tecznymi, a takze dofinansowana z prywatnych $rodkéw mieszkancéw. Wskaz-
nikami informujacymi o poziomie wyposazenia w te instytucje (wskaznik infra-
struktury spotecznej) moga by¢ np.: ilo§¢ mieszkancow przypadajacych na jed-
nego lekarza, na jedng apteke, ilo§¢ mieszkancow obstugiwana przez osrodek
zdrowia.

3.4, Kulturowy aspekt rozwoju lokalnego

Kultura rozumiana w kategoriach ogdlnych to ,.ogét wytwordéw dziatalnosci
ludzkiej, materialnych i niematerialnych, wartodci i uznawanych sposobéw po-
stepowania, zobiektywizowanych i przyjetych w dowolnych zbiorowosciach,
przekazywanych innym zbiorowosciom i nastgpnym pokoleniom” (Szczepanski,
1970: 78). Elementami kultury moga by¢ zatem elementy materialne (np. budowle,
stroje, naczynia, instrumenty, narzgdzia pracy), jak i elementy niematerialne (np.
idee, symbole, obyczaje, jezyk), ktére zostaty utrwalone i przekazane innym.
Kultura stanowi wzorzec orientujacy ludzkie zachowania (Hryniewicz,
1998b:63), a sztuka ludowa jest Zrodtem inspiracji réznych dziedzin tworczosci
m. in. muzyki, malarstwa, literatury (Jalowiecki, 1989: 130). Za A. Kloskowska
mozna przytoczy¢, ze ,yrozwdj kultury zachodzi, gdy w dostatecznie dhugich,
nastgpujacych po sobie odcinkach czasu poszerza si¢ zakres i wzrasta intensyfi-
kacja aktywnosci kulturalnej, gdy wzrasta zlozono$¢, zréznicowanie tresci kultu-
ry, zarazem, zas gdy wsrod faktycznie realizowanych tre$ci wzrasta proporcja
elementow, ktore zgodnie z ocena spotecznie akceptowanych znawcédw repre-
zentuja wyzszy poziom kultury, okreslone wartosci intelektualne, estetyczne,
ideologiczne 1 moralne” (Kloskowska, 1981: 531). Dzialania sprzyjajace rozwo-
jowi kultury to m. in. dbalos¢ o zachowanie miejscowej tradycji, zwyczajow,
obrzedow, utrzymanie miejscowej architektury, a takze poszerzanie dostepnosci
i roznorodno$é form dziatainosci kulturalnej, rozpowszechnianie, propagowanie,
zachecanie do uczestnictwa w formach zorganizowanych. W dalszej czesci
opracowania pojecie lokalnego rozwoju kulturowego zwe¢zam do kategorii insty-
tucjonalnej.

Do okreslenia poziomu rozwoju kulturowego wsi niezwykle interesujaca
i przydatna zarazem jest koncepcja tzw. czterech ukladéw kulturowych zapro-
ponowanych przez A. Ktoskowska (1972). Uktady te sq wzajemnie ze soba po-
wiazane, a takze warunkuja i wspotwyznaczaja sie wzajemnie’. Pierwszy uklad

7 Wszystkie cztery uklady kultury funkcjonuja we wzajemnym ze soba powiazaniu. Wymiana
tresci kulturowych opartych na pierwszym ukladzie kultury wplywa na dalsze dzialania w obre¢bie
pozostatych uktadédw. Tresci przekazywane w ostatnich trzech ukladach ksztaltuja opinig¢ przeka-
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kultury dziala w ramach lokalnej spotecznosci. Polega na upowszechnianiu tre-
$ci kulturowych poprzez prywatne, nieformalne kontakty (zaréwno komunikacje
jak i bezposrednia obserwacj¢) jak np.: spotkania sgsiedzkie, samorodny ruch
amatorski, kota samoksztalceniowe, akcje o§wiatowe podejmowane przez spo-
tecznikow. Na drugi ukfad kultury skladajg si¢ dziatania kulturalne ,,organizo-
wane przez ponadlokalng sie¢ sformalizowanych instytucji bezposredniego
1 posredniego oddzialywania kulturalnego™ (Aleksander, 1974: 10). Zalicza si¢
do nich takie placéwki jak: szkoty, domy kultury, biblioteki, kluby , swietlice,
kina, teatry, muzea, instytucje muzyczne: (opera, operetka, filharmonia), zorga-
nizowany ruch amatorski, oraz dyskoteki i zabawy wiejskie. Poprzez aktywizu-
jaca dziatalnos¢ tych placéwek mozliwe jest wyréwnanie poziomu 1 ujednolice-
nie zycia kulturalnego w obrebie gminy. Trzeci uklad stanowia §rodki masowego
komunikowania: prasa, radio, TV, Internet. Srodki te przekazujq te same, bardzo
aktualne informacje do wsi, jak i do miast. Czwarty uktad kultury bazuje na poza-
wiejskich kontaktach kulturalnych. Polega na korzystaniu przez mieszkancow wsi
z pozalokalnej oferty instytucji kulturalnych i kulturalno-oswiatowych. Funkcjo-
nuje on dzigki dojazdom zaréwno zbiorowym jak i indywidualnym ludnosci
wigjskiej do miast, a takze wyjazdom mieszkancow wiejskich spolecznosci na
wycieczki krajoznawcze (zwiedzanie muzedw i wystaw, uczestnictwo w spekta-
klach teatralnych itp.). Do grupy poszerzajacej swa wiedzg kulturalng w oparciu
o czwarty uktad kultury nalezg takze osoby uczestniczace w roznych kursach
poza wsia, a takze doksztatcajace si¢ w szkotach srednich i wyzszych (Uniwer-
sytet Ludowy).

Istnicje wiele wskaznikow opisujacych poziom rozwoju kulturowego lokal-
nych spotecznosci. Czg$¢ z nich powstaje w wyniku zastosowania danych ilo-
sciowych, czg$¢ jednak musi byé uzupelniona badaniami jakosciowymi. Dla
przyktadu zaprezentuj¢ trzy syntetyczne wskazniki charakteryzujace poziom
zycia kulturalnego w gminie. Sa to: wskaznik uczestnictwa kulturowego (okresla
poziom aktywnosci ludnosci w réznych formach ofert kulturalnych); wskaznik
funkcjonowania kultury w gminie (informuje o lokalnej ofercie kulturalnej);
wskaznik infrastruktury kulturalnej (Swiadczacy o ilosci instytucji kulturalnych
1 kulturalno-o$wiatowych upowszechniajacych kultur¢ na wsi). Interpretacja
wymienionych wskaznikow jest nast¢pujaca: im wyzszy warto$¢ wskaznika, tym
wyzszy poziom rozwoju kulturowego danego uktadu lokalnego.

zywang w pierwszym ukladzie. Upowszechnianie kultury poprzez drugi i czwarty uklad przygo-
towuje do odbioru tresci zawartych w trzecim ukfadzie (masowe $rodki komunikowania), ktdre
z kolei determinujg dzialamia w ramach pozostalych ukladoéw. Zatem ,,poziom zycia kulturalnego
mieszkancow wsi jest wypadkowa zespolonego funkcjonowania wszystkich czterech ukladéw”
(Aleksander, 1974: 265).
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Wskaznik uczestnictwa kulturowego informuje o udziale fudnosci wiejskiej
w zajeciach kulturalno-o$wiatowych w ramach wspomnianych wyzej uktadow
kultury (Aleksander, 1974: 11). Konstruowa¢ go mozna opierajac si¢ na danych
dotyczacych udzialu w kulturze wyzszego rzedu, kulturze masowej, kulturze
ludycznej i rekreacji (Falkowska, 1992: 163-167). Na udzial w kulturze wyz-
szego rzgdu (symbolicznej i artystycznej — np. muzycznej, teatralnej, plastycz-
nej, literackiej) sktada sie: uczestnictwo w instytucjach artystycznych, tj. np.
w przedstawieniach teatralnych, operetkowych, operze, filharmonii, muzeum,
a takze wystawach artystycznych. Partycypacja w kulturze masowej daje na-
miastke uczestnictwa w kulturze narodowej i $wiatowej poprzez ogladanie tele-
wizji, ogladanie filmoéw w kinie i na kasetach video, czytanie gazet i czasopism,
stuchanie radio oraz korzystanie z najnowszego medium, jakim stat si¢ od nie-
dawna Internet. Wskaznikami czastkowymi stuzacymi do zbudowania synte-
tycznego wskaznika uczestnictwa w kulturze moga by¢: czestotliwosé ogladania
filmow w kinie, na kasetach, czytelnictwo gazet, czasopism, czestotliwosé shu-
chania radia. Problematyka rozrywki (kultura ludyczna) takze wchodzi w zakres
badan nad uczestnictwem w kulturze. Wedlug klasyfikacji GUS instytucjami
rozrywkowymi sg: imprezy estradowe, cyrki, lunaparki — wesole miasteczka.
W przypadku uczestnictwa w rozrywkowo-rekreacyjnych formach spedzania
czasu mierzy si¢ np. uczestnictwo w wycieczkach krajoznawczych i zagranicz-
nych, uprawianie sportu, odpoczynek na dzialce, ogladanie zawodow sporto-
wych i meczy, spacery. Pelen obraz wskaznika uczestnictwa kulturowego ,,uzu-
pelniaja dane dotyczace opinii na temat kultury, jej znaczenia w zyciu czlowie-
ka, mozliwo$ci dostgpu do instytucji kultury, wyposazenia gospodarstw domo-
wych w sprzet uzytku kulturalnego™ (Falkowska, 1992: 163)

Wskazniki funkcjonowania kultury w gminie (Wilkin, 1992: 111) informuja
o ofercie kulturalnej gminy. Wielos¢ oferowanych imprez kulturalnych oraz
stwarzane mozliwosci poszerzania zainteresowan w sferze kultury wskazuja, jak
funkcjonuje kultura w gminie lub inaczej nazywajac wyznaczana jest przy jego
pomocy aktywnos$¢ gminy w dziataniach kulturalnych na rzecz swoich miesz-
kancoéw. Do konstrukcji tego wskaznika uzywa si¢ takich zmiennych, jak ilo$¢
i rodzaje: zespotéw amatorskich (np. zespoly teatralne, instrumentalne, $piewa-
cze, piesni i tanca, taneczne, teatralne, fotograficzne, filmowe, plastyczne, chory,
orkiestry de¢te OSP; zespoly te moga dziata¢ przy domach kultury, pod patrona-
tem KGW, Koétek Rolniczych, Kosciota lub z nieformalnej inicjatywy); imprez
kulturalnych (jak np. dyskoteki i zabawy taneczne)®, imprez okolicznosciowych,
rocznicowych, imprez o charakterze przegladowym, festiwalowym; odpustow,

# Wedhug badan z 1991 r. w gminach wiejskich i wiejsko-migjskich dominuja (40% ogétu
imprez) dyskoteki i zabawy taneczne (Wilkin, 1992).
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jarmarkow i festyndw; imprez sportowych; wystepow zespotow miodziezowych.
Wskazujac na charakterystyczne cechy kultury gminnej na wsi, informacje nale-
zy poszerzy¢ dodatkowo o: tworcéw ludowych nawiazujacych do tradycji regio-
nu, zespoly amatorskie siggajace w swojej dziatalnosci do folkloru oraz te, spo-
$réd nich ktdre dziataja ponad 15 lat, tworcéw-instytucje, ktdrzy maja osiggnie-
cia na poziomie regionu lub kraju, tworcow, ktdrzy mieliby szanse sukcesu,
gdyby ich wspomdc (doradztwem, reklama lub funduszami), tradycje artystycz-
ne, ktére warto rozwing¢ lub kontynuowac (Wilkin, 1992: 111).

Wskaznik infrastruktury kulturalnej okresla ilos¢ instytucji $wiadczacych
ustugi (w sposob zorganizowany) w zakresie upowszechniania kultury. Do in-
stytucji tych zalicza si¢: domy 1 osrodki kultury, kluby i $wietlice, sale widowi-
skowe lub parafialne, biblioteki lub filie, muzea, izby pamigci, galerie i salony
sztuki, ksiggarnie i inne punkty sprzedazy ksiazek, kina, gazety lokalne lub wy-
dawnictwa periodyczne, punkty sprzedazy gazet, radiowgzly i lokalne stacje
radiowe, wypozyczalnie kaset video, szkoly. Nalezy podkreslié, iz funkcje kultu-
ralne w spotecznosciach lokalnych speiniaja instytucje kulturowe nie tylko
w sensie dostownym. Wiegjskie szkoly bywaja niekiedy jedynymi placéwkami,
ktore obok funkcji oswiatowych pehig role osrodkdéw upowszechniajacych kul-
ture. W szkotach na wsiach czgsto urzadza si¢ sale tradycji, gromadzi przedmio-
ty o wartosciach historycznych, organizuje spektakle i przedstawienia rozwijaja-
ce kulturowe zainteresowania lokalnych spotecznosci. Ponadto takie podmioty
gospodarcze jak np. ksiggamie czy kioski ,,Ruchu” stanowia na wsiach jedyng
okazje do nabycia czasopism lub gazet (Engel, 1992: 92).

Analiza danych pochodzacych z badan Instytutu Kultury prowadzi do wnio-
skéw, iz ,,nastepuje dalsze kurczenie si¢ spotecznego zasiggu instytucji kultury
artystycznej i umacnianie si¢ wszechobecnych [...] srodkéw masowego przeka-
zu”. Ponadto takze ,,mozna zaobserwowac spadek udziatu w kulturze ludycznej
oraz symptomy reorientacji uczestnictwa, wynikajace z pojawienia sie nowych
mediow i domestyfikacji zycia kulturalnego” (Falkowska, 1992: 162). Szczegdl-
nego znaczenia nabiera wspodlczesne narzedzie komunikacji 1 zdobywania in-
formacji — Internet. Zmiany ustrojowe w Polsce po 1989 r. wywarly istotny
wplyw takze na sfere kultury. Przede wszystkim znacznie ulegla zmniejszeniu
rola panstwa w zakresie finansowania kultury. Znacznie ograniczone zostalty
panstwowe wydatki na kulturg, a czgsé instytucji kulturowych zmuszona zostata
do samofinansowania si¢. Niektore z nich nie sprostaly nowym wyzwaniom
i zostaly zlikwidowane, wzrosty znacznie ceny ksiazek, biletéw i ptyt. Powigk-
sza si¢ zroznicowanie w uczestnictwie w kulturze pomiedzy spotecznosciami
wiejskimi a miejskimi. Czynnikami determinujacymi niskie uczestnictwo
w kulturze spotecznosci wigjskich sq gldwnie: niski poziom wyksztalcenia, nie-
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dostateczne mozliwosci dostepu instytucji kulturalnych, a takze pogorszajaca sie
sytuacja materialna mieszkancoéw wsi. Ponadto oferta kulturalna wsi jest znacz-
nie ubozsza, a zainteresowanie nig niewysokie.

Podsumowanie

Proces rozwoju lokalnego jest zjawiskiem zlozonym i wieloaspektowym.
Polega on, jak rozumiem, na realizacji szeregu, $wiadomie podejmowanych,
zadan wykorzystujacych lokalny potencjat w celu poprawy ekonomicznych,
spolecznych i kulturowych warunkéw zycia oraz kreowania dalszych mozliwo-
sci rozwojowych catej gminnej spotecznosci. Ekonomiczny aspekt rozwoju lo-
kalnego sprowadza si¢ do badan i analiz nad zdolnosciami i mozliwo$ciami go-
spodarowania w warunkach ponadlokalnej (globalnej) konkurencji. Pod uwage
brane sa wszystkie dzialy gospodarki kraju, tj. rolnictwo, przemyst, handel
i ustugi oraz indywidualne uwarunkowania poszczegdlnych ukladoéw terytorial-
nych. Aspekt spoteczny prezentuje mozliwosci i problemy lokalnych spoteczno-
scl, ogniskujac uwage na rozwoju zasobéw ludzkich w kontekscie indywidual-
nych kwalifikacji oraz zbiorowych umiejgtnosci wykorzystywania wiezi spo-
tecznych. W kontekscie spotecznym warto takze zaakcentowaé wage aspektu
politycznego rozumianego zaréwno jako dzialalnosé lideréw spotecznosci lokal-
nej, jak rowniez aktywno$¢ wiadz samorzadowych w konkurowaniu o $rodki
pomocowe, inwestycje czy nawiazywaniu wspolpracy z innymi podmiotami.
Aspekt kulturowy rozwoju lokalnego dotyczy problematyki zwiazanej z doste-
pem i uczestnictwem w kulturze zaréwno wyzszego, jak i nizszego rzedu.



Rozdzial 4

AKTYWNOSC PROMOCYJNA GMINY WIEJSKIE]J

Dla wiadz lokalnych znaczenie obowiazku zaspokajania zbiorowych potrzeb
mieszkancow nabiera coraz szerszego wymiaru. Zdaniem A. Sztando (1998: 80)
»G16wna potrzeba nie jest juz zaspokajanie biezacych potrzeb spotecznosci, ale
wykreowanie i utrzymanie rozwoju kompleksu waloréw uzytkowych i sil wy-
tworczych uktadu lokalnego”. Oznacza to, ze zaspokojenie potrzeb wspotcze-
snych spotecznosci gminnych nastapi wéwczas, gdy gmina bedzie si¢ rozwijaé.
Latwiej jej bedzie sprosta¢ globalnej presji konkurencji. Dlatego rola samorzadu
lokalnego jest podjecie dzialan prowadzacych m. in. do: kreowania nowych
I poprawy istniejacych waloréw uzytkowych gminy; tworzenia korzystnych
warunkow dla lokalnej gospodarki, zapewnienia tadu przestrzennego i ekolo-
gicznego (Sztando,1998: 80). Realizacje tych zadan umozliwiajg samorzadowi
tzw. narzgdzia interwencjonizmu lokalnego. Dzi$ czesto kojarzone z doktrynami
poprzedniego ustroju kraju, stanowia ,,prawnie okreslone i dostepne wiadzom
publicznym (rzadowym i samorzadowym) mozliwosci sterowania procesami,
w wyniku ktdrych nastgpuje osiagnigcie pozadanych efektow badz tez wielkosci
za pomocy ktorych mozna wplynaé na procesy w celu osiagniccia pozadanej
sytuacji” (Patrzatek, 1996: 63, za Sztando, 1998: 80). Zatozenie nadania samo-
rzadowi uprawnien do ingerowania w procesy spoteczno-gospodarcze lokalnej
spofecznosci ,zmierza do ostabienia niedomagan lokalnych rynkéw oraz ich
wigzi z rynkami ponadlokalnymi, a takze do korygowania negatywnych dosto-
sowai strukturalnych na lokalnych rynkach, tak aby wprowadzi¢ gming na dhu-
gofalowy sSciezke restrukturyzacji i dynamicznego rozwoju” (Sztando, 2000: 83).
Instrumentem moze by¢ zatem ,kazda informacja, dziatanie lub zaniechanie
dziatania wladzy lokalnej, wywierajace wplyw na rozwoj lokalny podmiotow
gospodarczych lub na dzialanie instytucji, organéw, obiektéw materialnych
1 niematerialnych, a takze 0s6b oddzialywujacych na te podmioty”™ (Sztando,
2000: 81).

Instrumentami mozna takze nazwaé ,prawem okreslone sposoby, jakie
podmiot polityki moze uzy¢ do sklonienia innych jednostek do dostosowania
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swych zachowan do celdow tej polityki. Zastosowanie instrumentu ma wywofac
reakcje zgodng z celem polityki danego podmiotu. Zakres i charakter instrumen-
téw zalezy od gestii podmiotu prowadzacego polityke” (Regulski i inni, 1988:
65-71). Wsrod nich Autor wymienia takie instrumenty, jak: administracyjno-
prawne, prawno-wlasnosciowe, finansowe, ksztaltowania infrastruktury 1 infor-
macyjne. T. Markowski (1999: 37) wskazuje na narzedzia polityki lokalnej:
oddziatujgce na struktury przestrzenne, w ktérych dzialaja jednostki, (np. inwe-
stycje wiadz lokalnych ksztaltujacych lokalng przestrzen); zmieniajace finan-
sowe okolicznosci dzialania okolicznosci prawne i stopiert administracyjnego
porzadkowania; oraz informacyjne — zmieniajace stan wiedzy jednostki o swoim
otoczeniu.

W literaturze marketingu terytorialnego odniesienie do podobnych narzedzi
odnajdujemy w kompozycji instrumentéw tzw. marketingu-mix miast, gmin czy
regionéw. Wystepujg one glownie w postaci czterech grup przedsigwzigc pole-
gajacych na ksztattowaniu: marketingowej koncepcji produktu komunalnego
(terytorialnego), cenowo-kosztowych warunkéw atrakcyjnosci inwestycyjnej
miasta, sieci przekazu ofert i miejsc kontaktowania si¢ z potencjalnymi klienta-
mi (inwestorami), procesow wzajemnej komunikacji marketingowej (promocja)
(Szromnik, 1999: 65). Mozna réwniez wskazaé piata grupe dziatan zorientowa-
nych na ksztaltowanie elementu spolecznego (ludzie). Ludzie odgrywaja szcze-
gdlng role w przypadku marketingu terytorialnego, bowiem jest on realizowany
przez ludzi dla ludzi. W obrgbie tej grupy wyodrebnia si¢ co najmniej dwie za-
sadnicze podgrupy dzialan. Pierwsza skierowana na osoby zatrudnione w orga-
nizacji (np. w urzedzie gminy). Efekty ich pracy, §wiadczone przez nich ustugi
majg wplyw na ogdt wrazen, jakich do$wiadcza klient w zwiazku z uzytkowa-
niem danego produktu (por. Sargeant, 2004). Druga grupa ukierunkowana na
mieszkantcow danego terytorium. Zaspokojenie ich potrzeb jest punktem wyjscia
przy podejmowaniu dzialan marketingowych.

Jednym ze wspdlnych elementéw tych typologii jest grupa narzedzi infor-
macyjnych. Za ich pomoca wywiera si¢ wptyw na jednostki lub grupy, wspoma-
gajac tym samym realizacj¢ wyznaczonego celu, np. zachgca si¢ lub odstrecza,
zwraca uwage, przypomina, komunikuje itp. Czynnosci i dzialania zwigzane
z tego typu instrumentami wspomagajacymi zarzadzanie rozwojem gminy okre-
$la¢ bede pojeciem ,,promocja”, odwolujac si¢ do postulatdéw i zasad marketin-
gowych. Na tej wlasnie grupie narzedzi skupiaja si¢ moje zainteresowania ba-
dawcze.
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4.1. Pojecie i funkeje promocji w gminie

Termin ,,promocja’™ zagoscil na stale juz nie tylko w polskiej literaturze
przedmiotu, ale stat si¢ powszechnie stosowany wsrdd catego spoleczenstwa.
Najczgsdceiej przyjmuje sig, iz zbidr przedsigwzigé i technik, ktére majg na celu
rozbudowg systemu komunikacji marketingowej ze swoimi posrednikami, kon-
sumentami, publiczno$cia, opinig spoteczna, tj. z calym otoczeniem, nalezy do
jednego z czterech sktadnikdéw marketingu-mix — do promocji. Autorzy podej-
mujacy problematyke promocji zgodni sg co do tego, Ze jest ona jednym z in-
strumentow marketingowych, za pomocg ktérych wplywa sie na zachowania
innych podmiotéw. Wystgpuje duza réznorodnos¢ terminologii dotyczacej defi-
nicji tego instrumentu. Przedstawie zatem kilka interpretacji tego pojecia.

Etymologii stowa ,,promocja” upatrywaé nalezy w jezyku tacinskim. Pro
oznacza: ‘dla’, ‘za’, ‘na korzys¢’. Moveo to: ‘wprawianie w ruch’, ‘wzbudzanie’,
‘wzniecanie’, ‘pobudzanie’, ‘wprowadzanie do dziatania’, ‘rozpoczecie czynno-
sci’. W zaleznosci od kontekstu zdania stowo to moze znaczy¢ takze m. in. (No-
wy stownik podreczny tacinsko-polski, 1938: 535, 674): w odniesieniu do zmy-
stéw — ‘robi¢ wrazenie’, ‘wywiera¢ wplyw’, w odniesieniu do ducha, wyobrazen
— ‘zwracac¢ swoja mys$l na co$’, ‘rozwazaé’, ‘knu¢ zamysty’; w odniesieniu do
uczucia — ‘wzrusza¢ kogo$’, ‘pobudzaé’, ‘wzbudzac czulos¢’, ‘wspoiczucie’,
‘zyczliwos¢’, ‘zaniepokoic’, ‘przerazi¢’; w odniesieniu do woli — ‘sktoni¢’, ‘na-
ktonié’; w odniesieniu do polityki — ‘pobudzi¢’, *wznieci¢ rozruch’, ‘wzburzy¢’.
W znaczeniu propagandowym promocja oznacza ‘rozpowszechnianie’, ‘szerze-
nie’, ‘wyjasnianie’ (idei, pogladow itd.); ‘rozsiewanie informacji albo poglosek
w celu dopomozenia lub zaszkodzenia instytucji, sprawie, albo osobie, doniesie-
nia o prawdziwych albo rzekomych faktach’, takze "dziatalnos¢ publiczna i pro-
pagowanie wiadomosct dla poparcia wlasnej sprawy albo zaszkodzenia sprawie
przeciwnika’ (Slownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych, 1999: 409).

Ph. Kotler (1994: 90), definiuje promocj¢ jako: ,,czwarte narzedzie marke-
tingu-mix, [ktdére — M. M.] obejmuje rézne rodzaje czynnosci, jakie podejmuje
przedsigbiorstwo, aby poinformowaé o cechach merytorycznych produktu
i przekona¢ docelowych nabywcdw, aby go kupili”. Zdaniem tego Autora pro-
mocja {Comunikation) to przede wszystkim dostarczanie informacji na temat
cech oferowanego produktu, jego-dostepnosci, czyli innymi stowy komuniko-
wanie si¢ nadawcy z odbiorcg okreslonego przekazu. Promocja jest forma spo-
tecznej komunikacji. Dzigki niej mozliwe jest porozumiewanie si¢ z potencjal-
nymi klientami, a takze wywieranie wplywu na ich postawy i zachowania. Jak
podaje B. Galgski, (1971: 22) , Komunikowanie jest zarazem wywieraniem
wplywu [...], a zatem informacja docierajagca do odbiorcy zawiera zawsze jakis
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tadunek nacisku, ktérego wartos¢ zalezy od uktadu stosunkéw miedzy informa-
torem a informowanym, od autorytetu, jaki Zrédio informacji reprezentuje
w oczach odbiorcy ete. Jesli informacja wywicra wptyw na odbiorce, to jest nie
tylko niezb¢dnym warunkiem podjgcia przez niego decyzji, lecz i czynnikiem
aktywnie t¢ decyzje¢ okreslajacym”. Promocja pelni takze role informacyjna.
Stuzy pozyskiwaniu akceptacji §rodowiska dla funkeji petnionych przez rézne
organizacje, instytucje czy ludzi (Sojka, 1994: 44). Podobnie definiuje promocje
A. Sznajder (1994: 4) jako oddziatywanie polegajace na przekazywaniu infor-
macji, ktore majg w odpowiednim stopniu zwigksza¢ wiedz¢ na temat pewnych
produktow.

Nieco inaczej traktuje promocje¢ grupa Autoréw polskiego podrecznika mar-
ketingu. Majac na mys$li Kotlerowska promocje¢, L. Garbarski, I. Rutkowski
1 W. Wrzosek (1995: 14), postuguja si¢ pojeciem ,.aktywizacja sprzedazy”, za-
wezajac problematyke do ,,marketingu funkcjonujacego w sferze rynku produk-
tow 1 ushug konsumpcyjnych”. Pojgcie to mozna jednak rozszerzyé réwniez na
inne sfery dzialan rynkowych, gdyz, jak dalej pisza Autorzy: ,termin waktywiza-
cja sprzedazy« jest umownym okresleniem procesu oddziatywania na zjawiska
rynkowe za pomoca wyodrgbnionego zespohu instrumentéw i dziatan” (1995:
299). Nie ma zatem potrzeby zawezania tej definicji jedynie do sfery débr kon-
sumpeyjnych, cho¢ stowo ,.sprzedaz” moze nickiedy budzi¢ kontrowersje, na
przyktad w odniesieniu sfery non-profit. Teza, iz dzialania marketingowe
w zarzadzaniu jednostka terytorialng', to takze ,dziatalnoéé nastawiona na na-
kfanianie lokalnych aktoréw do wspolnych dzialaf” (Markowski, 2002a: 16, 17)
wskazuje na kolejng, nowq funkcj¢ promocji — funkcje wspierajaca i aktywizuja-
ca’. Mozna zatem rozpatrywac pojecie promocji w rozumieniu aktywizacji.
Chodzi wéwczas o pozyskiwanie zaangazowania aktoréw w celu wygenerowa-
nia nowych idei, opracowywania i wdrazania zaplanowanych dziatan stuzacych
rozwojowi jednostki terytorialnej. Zatem ,,wiclokierunkowa, precyzyjnie adre-
sowana i konstruowana promocja waloréw regionu [miasta, gminy — M. M.]
powinna [lub moze — M. M.] sta¢ si¢ jednym z najbardziej efektywnych instru-
mentow jego rozwoju” (Gorzelak, Jalowiecki, 1999: 32). Aktywizacja w kontek-
Scie zagadnien terytorialnych oznaczaé moze takze przelamywanie pasywnosci
mieszkaficodw, ksztaltowanie ich motywacji, pobudzanie okreslonych zachowan.
Dzigki niej mozliwe jest wykreowanic nowych potrzeb. Dobrze przekazana in-
formacja o atutach danego miejsca, jego indywidualnosci lub unikatowych

t'w cytowanym tekscie Autor podejmuje problematyke marketingowego zarzadzania rozwo-
jem miast.
2 Aktywizacja to juczynienie aktywnym, wzmaganie sig aktywnosci, uaktywnienie”, nato-
miast aktywizowaé oznacza ‘czyni¢ aktywnym, czynnym’; ‘pobudzaé, ozywial (Maly stownik
Jezyka polskiego, 1968: 6).
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cechach powoduje zwrécenie uwagi, potem wzbudza zainteresowanie, az
w koficu wyzwala che¢é posiadania lub bycia czlonkiem danej zbiorowosci tery-
torialnej pod warunkiem oczywiscie, ze przekazane informacje sa prawdziwe,
nie sg zbyt ubarwione i wyidealizowane. Za pomoca promocji mozna zatem
ksztaltowac¢ poszczegélne elementy postaw aktoréw. Dokonanie zmian w $ro-
dowisku lokalnym jest mozliwe jedynic wowczas, gdy dane przedsigwziecie
uzyska akceptacje i spoleczne poparcie. Poziom tej akceptacji bedzie wzrastat
wraz ze wzrostem zainteresowania i zaangaZzowania sie audytorium w dany pro-
blem.

Promocj¢ stosowa¢ mozna nie tylko po to, by informowaé czy aktywizowad,
ale réwniez po to, by kreowaé wizerunek, czyli obraz przedsigbiorstwa lub orga-
nizacji czy gminy (por. Luczak, 2002). Daje temu wyraz proponowana przez
T. Sztuckiego (1995: 17) definicja promocji, ktora wedlug tego Autora ,jest
marketingowym oddzialywaniem na klientéw i potencjalnych nabywcéw pole-
gajacym na dostarczaniu informacji, argumentacji i obietnic oraz zachety, skla-
niajacych do kupowania oferowanych produktéw jak rowniez wytwarzajacych
przychylng opini¢ o przedsigbiorstwach przemystowych, handlowych i ustugo-
wych”. Na podstawie badan agencji reklamowej YOUNG&RUBICAM mozna
przyjaé, ze tworzenie wizerunku jednostki terytorialnej oraz budowanie $wia-
domosci marki wykazujg pewnego rodzaju podobiefistwa (Szymendera, 1996).
Wedtug T. Sztuckiego (1995: 18) promocja ma réwniez na celu przezwyciezanie
oporow i uprzedzef nabywcéw. Jednym z najtrudniejszych zadan, jakiego spel-
nienia oczekuje si¢ od promocji, jest spowodowanie zmiany przekonania klienta.
Przyktadem moze by¢ préba przekonania potencjalnych wezasowiczéow o dobrej
jakosci infrastruktury rekreacyjno-wypoczynkowej w gminie, podczas gdy
w przesztodci styngta ona ze slabego wyposazenia oraz mato komfortowych
warunkow wypoczynku. Ja wskazuja doswiadczenia wiadz samorzadowych, jest
to jednak zadanie roztozone w czasie, niezmiernie trudne, wymagajace duzych
naktadow sit i srodkow, a takze konsekwentnej realizacji.

W gminie narzgdzia promocyjne moga znalezé swoje zastosowanie m. in.
w celu (por. Bartczak, 1999: 45; Szromnik, 1996): ksztaltowania $wiadomogci
spolecznej, motywacji, postaw i zachowan — do lokalnych spolecznosci, organi-
zacji pozalokalnych, grup interesu, grup politycznych itp.; uzyskania akceptacji
lokalnych spolecznosci lub zewnetrznego otoczenia; Zaangazowania na rzccz
wspbtudziatu w zarzadzaniu gming, w rozwiazywaniu jej problemow spolecz-
nych, politycznych, gospodarczych, finansowych i ekologicznych oraz utozsa-
miania swoich celéw osobistych z celami administracji samorzadowej; aktywi-
zacji (przelamanie passywnosci) mieszkancow, ksztaltowaniu ich tozsamosci
grupowej, wewnetrznej wigzi; pozyskania zainteresowania otoczenia zewngtrz-
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nego oferta gminy; pozyskania kapitalu i potencjalu wykonawczego; tworzenia
obrazu gminy.

W prezentowanych rozwazaniach przyjmujg, iz priorytetowym celem sto-
sowania przez wladze gminne promocji jest wspomaganie zarzadzaniem gming
oraz pobudzanie jej rozwoju. Zainteresowania badawcze zawgzam zatem do
dziatan majacych znamiona promocji i ukierunkowanych na inicjowanie i wspie-
ranie lokalnego rozwoju. Innymi stowy, uwaga skupiona zostanie na promocji
r0ZWoju.

Sposrod wielu dostgpnych definicji promocji, tworzonych glownie na uzytek
organizacji komercyjnych, przyjetam wiasng definicje, wedtug ktorej: promocja,
w aspekcie terytorialnym, to proces polegajacy na wzajemnym oddziatywaniu
podmiotow zwiazanych z zasobami danego terenu w celu pobudzania, wspiera-
nia i inicjowania rozwoju spoteczno-gospodarczego jednostki terytorialnej.
Wzajemne oddziatywanie polega na wywolywaniu zmian zarowno w iloscio-
wych, jak i jakosciowych cechach tychze jednostek oraz postaw i zachowan
roznych grup spotecznych potencjalnie zwigzanych z danym terenem. Cecha
odrozniajgca podmioty biorace udziat w promocji terytorialnej jest, podobnie jak
w przypadku marketingu terytorialnego, zwiazek .,z »miejscem, tj. przestrzen-
nie i administracyjnie wyodrebniong jednostka” (Szromnik, 2002: 40). Podmioty
te, mogg stanowi¢ zaréwno nadawcdw jak i1 odbiorcow przekazu promocyjnego.
Uzytkownik jednostki terytorialnej (kraju, regionu, miasta czy gminy wiejskiej)
»przyczynia si¢ w sposdb swiadomy lub nie do powstawania megaproduktu
i subproduktow” (Markowski, 2002a: 10) terytorialnych. Na przyktad, lokalny
przedsigbiorca, ktorego celem dziatania nie jest promocja danego terenu, po-
srednio moze wplynaé na ten proces, poprzez rozpowszechnianie (pozytywnych
lub negatywnych) informacji na temat konkretnego obszaru, wynikajacych
z jego whasnych do$wiadczen zwigzanych z funkcjonowaniem firmy w gminie.
Zainteresowania swoje zawezam jedynie do przypadkow, gdy nadawcami prze-
kazu promocyjnego byly wladze lokalne.

Wiekszo$¢ cytowanych autorow zgodnych jest, ze promocjg traktowac nale-
zy jako proces, charakteryzujacy si¢ Scistym zwiazkiem pomiedzy nastgpujacy-
mi po sobie elementami postgpowania, takimi jak: precyzyjne okreslenie celu,
jaki chcemy osiagna¢ dzieki promocji; analiza — ustalenie, co jest przedmiotem
promocji; identyfikacja adresata — osoby lub zespotu 0séb, do ktdrych kierowana
jest promocja; wybdr odpowiednich technik promocji; ustalenie metod kontroli
i miernikdw uzyskanych efektow. Przeprowadzenie kolejnego etapu jest mozli-
we dopiero po wykonaniu poprzednich, gdyz to wlasnie one wyznaczajg kieru-
nek i sa podstawa dalszego postgpowania. Kolejnos¢ wystgpowania poszczegdl-
nych elementéw jest logicznie usystematyzowana i stanowi niezbedny warunek
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powodzenia danego przedsiewzigcia. Tak zhierarchizowany system operacyjno-
taktycznych dzialan promocyjnych nazwaé mozna strategia® promocji. Strategia
promocji polegaé wigc bedzie na przygotowaniu metod dzialan i wyznaczeniu
taktyki postgpowania w ten sposob, by osiagna¢ wyznaczony wczesniej cel (np.
uksztaltowaé postawy mieszkancoéw, inwestorow itp.). Praktyka wskazuje na to,
iz musi by¢ kazdorazowo opracowywana dla poszczegoélnych gmin i dla po-
szczegodlnych celéw marketingowych®. Wymagana jest zatem ciagta wnikliwa
analiza czynnikdw, mogacych wplyna¢ zarowno korzystnie, jak i niekorzystnie
na zaplanowane dziatania’. Postgpowanie wedhlug tak uporzadkowanego planu
uprawnia do stwierdzenia, ze spelnione zostaly niezbgdne warunki profesjonal-
nie opracowanej i realizowanej strategii promocji. Niestety, ,,w samorzadzie
terytorialnym obserwujemy niebezpieczng praktyke koncentrowania si¢ pod
wplywem biezacych trudnosci na sprawach doraznych i fragmentarycznych. [...]
Daje si¢ rowniez zauwazy¢ wyrazny niedostatek planowania dlugofalowego
(strategicznego). Wymowng ilustracjq jest uchwalanie strategii rozwoju gminy
[...] i niepodejmowanie odpowiednich krokéw realizacyjnych, zmiang prioryte-
tow lub po prostu, zapominanie o wczesniejszych ustaleniach” (Wojciechowski,
2003: 81).

A. Szromnik (2002: 85) zwraca uwage, iz ,,Przelomowym momentem
w catoksztatcie przedsigwzigé zwigzanych z marketingowym sprofilowaniem
dziatalnosci miast, wsi lub regionu jest powotanie i zainicjowanie funkcjonowa-
nia specjalnej jednostki organizacyjnej zajmujacej si¢ catoksztaltem spraw doty-
czacych analizy, planowania i kontroli jej aktywnosci marketingowej”. Oznacza
to, zdaniem tego Autora, iz jednym z istotniejszych elementéw wskazujacych na
przyjecie przez gming orientacji marketingowej jest powotanie jedno — lub kil-
kuosobowej jednostki organizacyjnej odpowiedzialnej za dziatalno$¢ marketin-
gowa w gminie®. Jak wynika z raportu, opracowanego w Instytucie Badan nad

3 Stowo ,.strategia” rozwingto si¢ na gruncie teorii sztuki wojennej, ktdra obejmowata zarow-
no teorig, jak i praktyke przygotowania i prowadzenia wojny, jej pojedynczych kampanii oraz
najwazniejszych operacji (por. Encyklopedia powszechna, 1987: 308; Kot, 2003: 136-142). Stra-
tegia na polu dziatan rynkowych ma bardzo podobne znacznie. Trudno oczywiscie utozsamiac
walke z konkurencja na rynku z walka wojenna, ale wybrane techniki i wojskowa dyscyplina
przyczyniaja sie do konsekwentniejszego osiagania wyznaczonego celu. Pod pojeciem , strategia™
rozumieé¢ bede zespdt opracowanych metod postgpowania, wraz z dokladnie zaplanowang i uza-
sadniong taktyka dziatania rozpisang na poszczegélne zadania operacyjne.

f Strategia promocji jest pochodng strategii marketingowych a ta calej strategii rozwoju gminy.

> Szerzej na temat metodologii opracowania strategii w systemach terytorialnych pisze m. in.
J. Kot (2003). : :

& W polskich samorzadach terytorialnych wyrézni¢ mozna trzy rodzaje dominujacych roz-
wigzah w kwestii organizacji marketingu: 1) brak wyodr¢bnionej, wyspecjalizowanej jednostki,
2) marketing nalezy do zadan innej jednostki organizacyjnej, 3) istnieje wyodrgbniona jednostka
0 nazwie posrednio zwigzanej z marketingiem (Szromnik, 2002: 85-86).



58

Gospodarka Rynkows na zlecenie Polskicj Fundacji Promocji i Rozwoju Malych
i Srednich Przedsigbiorstw, sposréd 116 ankietowanych gmin polskich zaledwie
42% dysponowato wyodrgbniong jednostks organizacyjna do spraw promocji
przedsigbiorczosci (Dziemianowicz, Mackiewicz, Malinowska, Misiag, Toma-
lak, 2000). Trzeba dodatkowo zaznaczy¢, iz w calej probie znalazly si¢ zaledwie
23 gminie wiejskie. Mozna zatem przypuszczaé, iz uzyskany wynik $wiadczy
o formalnie zorganizowanej dziatalnosci promocyjnej gtéwnie w miastach. Brak
komorki zajmujacej si¢ marketingiem stanowi¢ moze zatem jedng z barier wdra-
zania dziatan promocyjnych 1 marketingowego funkcjonowania gminy. Autorzy
licznych publikacji dowodza istnienia takze innych barier uniemozliwiajacych
prowadzenie dziatan marketingowych lub stricte promocyjnych jak brak odpo-
wiednich zasobdw finansowych i kadrowych (Dziemianowicz, Mackiewicz,
Malinowska, Misiagg, Tomalak, 2000), brak spojnej strategii rozwoju marketin-
gowego lub tworzenie ,.fasadowych strategii rozwoju”, krotki (,,wyborczy”)
horyzont czasowy realizacji 1 planowania dzialan, brak przygotowania zawodo-
wego kadry 1 jej ,,intuicyjne” dziatania o charakterze promocyjnym itp. (Doman-
ski, 2002). Najczesciej za$, przytaczanym przez reprezentantow wiladzy samo-
rzadowej, powodem uniemozliwiajacym stosowanie praktyk promocyjnych jest
niedostatek zasobow materialnych. Rzadko natomiast wskazuja problem nisko
wykwalifikowanego potencjatu ludzkiego (Dziemianowicz, Mackiewicz, Mali-
nowska, Misiag, Tomalak, 2000: 31). Fakt ten moze m. in. $wiadczy¢ o tym, iz
zasoby finansowe gminy determinuja aktywnos$¢ promocyjng. Zdaniem E. Woj-
ciechowskiego (2003) stereotypem jest, iz stabosci samorzadu terytorialnego
tkwig w braku srodkow. Zdaniem tego Autora slabo$ci owe wynikaja rowniez
z niewlasciwego systemu zarzadzania, koncentrowania si¢ na sprawach bieza-
cych, doraznych. Zidentyfikowanie udzialu wydatkéw zwigzanych z promocjg w
ogole wydatkow lokalnych jest niezwykle trudne, gdyz wedlug W. Dziemianowi-
cza, M. Mackiewicz, E. Malinowskiej, W. Misigga 1 M. Tomalaka (2000: 31)
.Normalng praktyka, zgodna zresztg z obowigzujacymi w tej mierze przepisami,
jest zaliczanie bezposrednich kosztéw promocji jednostki samorzadu terytorial-
nego do wydatkéw administracyjnych, a dokiadniej do wydatkdéw urzedu jed-
nostki samorzadu terytorialnego”.

4.2. Gmina wiejska jako produkt marketingowy i przedmiot promocji
Badacze problematyki marketingu terytorialnego, wielokrotnie podejmowali

probe wyjasnienia ztozono$ci struktury produktu terytorialnego (gminy).
A. Szromnik (1997: 41) produktami miast, wsi i regiondw nazywa ,,okreslone
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zbiory uzytecznodci oferowane w trybie odplatnym, cze¢sciowo odptatnym lub
nieodptatnym (na réznych warunkach finansowych i prawnych) zainteresowa-
nym grupom klientdw”. Autor wymienia kilka podstawowych typéw produktu
nazywajac je subproduktami, ktdrych laczna suma stanowi tzw. syntetyczny
produkt terytorialny (tab. 10).

Tabela 10
Subprodukty terytorialne
Produkt Przyklad subproduktu

Turystyczny Placédwki turystyczne, hotele, gastronomia, walory Srodowiskowe,
zabytki, tradycje, atmosfera

Inwestycyjny Maszyny, urzadzenia, lokale, linie technologiczne, cale obiekty, dziatki,
grunty rolnicze, sila robocza, technologie

Mieszkaniowy Mieszkania, domy, domki, dziatki zarowno prywatne, spotdzielcze,
spoleczne i komunalne

Socjalny Stale i sezonowe migjsca pracy

Handlowo-ustugowy Ustugi komercyjne

Oswiatowo-kulturalny | Edukacja, kultura

Rekreacyjno-sportowy | Imprezy sportowe, turnieje, rajdy, ustugi

Publiczny Ustugi publiczne, administracyjne, komunikacyjne i zdrowotne

Zt4d1o: Szromnik, 1997: 41.

T. Markowski (1999: 224) gming¢ miejska traktuje jako megaprodukt, czyli
.wzajemnie powiazang i ustrukturalizowang forme produktéw materialnych
i niematerialnych (ustug), dostgpnych w miescie dla réznych jego uzytkowni-
kéw”. Podobnie mozna takze traktowaé gming wiejska, choé trzeba pamigtac, ze
oba rodzaje gmin znacznie si¢ roznia. Aby zobrazowaé ziozono$é produktu,
odwotam si¢ do badan poswigconych analizie walordw turystycznych gminy
Oborniki Slaskie, przeprowadzonych w celu sformulowania jej strategii marke-
tingowej. Rezultatem analizy bylo wyodrgbnienie az 18 elementéw produktu
turystycznego, tj.: wedrdwki piesze (plecakowe), wyjazdy rekreacyjne na grzy-
bobranie, wypoczynek weekendowy nad woda i w lesie, narciarstwo nizinne
sladowe, pobyty wypoczynkowe u gospodarzy na wsi (agroturytyka), rekreacja
fowiecka i wedkarska, czynne formy wypoczynku w lecie na bazie urzadzen
sportowych, turystyka rowerowa z dojazdem kolejowym, wedréwki samocho-
dowe krajoznawcze w ruchu tranzytowym, czynne formy wypoczynku w zimie
na bazie urzadzen sportowych, turystyka rowerowa w systemie sieci drogowej
regionu i kraju, turystyka konna i wczasy w siodle, wypoczynek w indywidual-
nych domkach letniskowych, lecznictwo uzdrowiskowe w zakresie chordb ptuc,
obstuga zgrupowan sportowych, turystyka konferencyjna i obstuga zjazdow,
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wypoczynek pobytowy pensjonatowy, turystyka wodna na szlakach zeglownych
(Marak, 1994: 58). Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage, iz elementy produktu
turystycznego gminy moga stanowi¢ samodzielne produkty i by¢ przedmiotem
oddzielnych dziatann promocyjnych. Nie kazda gmina dysponuje takimi samymi
produktami. Produkty moga naleze¢ do tego samego typu, lecz nigdy nie sa jed-
nakowe. Zainteresowani poszczegdlnymi produktami stanowig nieco inny typ
.klienta-turysty”.

Do dalszych rozwazan przyjmuje, iz gmina to wielowymiarowa struktura
spoleczno-przestrzenna, zwierajaca elementy materialne, niematerialne oraz
»System” spoleczny, rozumiany zarowno jako ludzie, tworzone przez nich insty-
tucje i organizacje, a takze relacje migdzy nimi. Przyjmuje takze, iz relacje po-
migdzy tymi cze$ciami sktadowymi zachodza w obrebie ekonomicznego, spo-
tecznego i kulturowego wymiaru, w obregbie ktorego wystepuja rozne grupy
produktéow. Typ produktu bedzie wigc zalezat od ptaszeczyzny (wymiaru) na
ktérej zachodza relacje pomigdzy podmiotami samorzadu terytorialnego oraz ich
zewngtrznymi partnerami. Mozna zatem wskazaé na trzy typy produktu gminy.
Sa nimi: produkt gospodarczy, spoteczny i kulturowy. Typ pierwszy: produkt
gospodarczy — do tej grupy produktow zaliczam wszelkie obiekty, ustugi, idee,
czy warto$ci zwiagzane z realizacjg gospodarczej funkcji gminy. Sa to np. pro-
dukt turystyczny, rolniczy, inwestycyjny. Egzemplifikacja zlozonosci gospo-
darczego produktu gminy sg cytowane wczesniej wyniki badan poswieconych
analizie waloréw turystycznych gminy Oborniki Slaskie. Typ drugi: produkt
spoleczny tworzg: a) mieszkancy gminy skladajacy si¢ z roznych grup i katego-
rii spotecznych; b) relacje migdzy tymi grupami, jak np. relacje mieszkancy-
wladza gminy, mieszkancy-lokalni przedsigbiorcy oraz ¢) ich postawy wobec
miejsca zamieszkania i d) relacje migdzy lokalnymi spotecznosciami a ich part-
nerami spoza gminy. Typ trzeci: produkt kulturowy stanowig budowle i zespo-
ly architektoniczno-urbanizacyjne, towarzystwa i instytucje kultury (teatry, mu-
zea, pomniki), przedsigwziecia kulturalno-o$wiatowe, imprezy kulturalne, lokal-
na historia 1 kultura ludowa, jezyk, obyczaje, religie itp. Ten typ produktu gminy
bazuje na potencjale lokalnej kultury.

4.3. Identyfikacja adresatow dzialan promocyjnych

Rodzaj przekazu, kanal komunikacyjny, instrument promocji i jego zasieg
dostosowany jest do segmentu’ odbiorcéw. Docelowym adresatem promocji

7 Wg T. Sztuckiego (1995: 217) segmentacja rynku oznacza ,podzial rynku na segmenty
[cz¢Sci — M. M.] grupujace nabywcow o wspolnych cechach demograficznych, geograficznych,
ekonomicznych, spotecznych i innych”. Sposrod wydzielonych, jednorodnych pod jakim$ wzgle-
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moze by¢ zardéwno podmiot gospodarczy, jak i osoba fizyczna — czyli wszyscy
uczestnicy rynku. Zasadniczo rdznig si¢ oni jednak cechami spolecznymi, psy-
chologicznymi, preferencjami czy potrzebami. Literatura przedmiotu dostarcza
licznych podzialéw 1 klasyfikacji adresatow dziatan marketingowych w gminie.
Najogoélniej ujmujac, rozroznia si¢ adresatow wewngtrznych i zewnetrznych —
spoza regionu lub z dalszego otoczenia gminy®. T. Domanski (1997: 22) doko-
nuje podziatu na: adresatdw znajdujacych si¢ na rynku wewngtrznym i na rynku
zewnetrznym w stosunku do danej spofecznosci lokalnej. Francuskie Stowarzy-
szenie Komunikacji Publicznej dzieli rynek docelowy na a) wewnetrzny — do
ktorego zalicza personel zatrudniony w danej jednostce terytorialnej lub organi-
zacji dzialajacej w jej otoczeniu; b) zewngtrzny — ktéry stanowia mieszkancy,
przedsigbiorstwa i stowarzyszenia danego terytorium; c) ,,Zewngtrzny w szero-
kim tego stowa znaczeniu” — do ktérego naleza podmioty spoza terenu gminy
(Girard, 1997: 72). A. Szromnik (1996) w rozwazaniach na temat marketingu
komunalnego wymienia takze zewngtrzne i wewngtrzne kierunki dziatan marke-
tingowych. Autor wyjasnia, iz marketing zewnetrzny dotyczy dziatan admini-
stracji samorzadowej 1 innych organizacji uzytecznosci publicznej ukierunkowa-
nych na osoby lub firmy nie zlokalizowane na terenie danej gminy. Zaznacza
takze, iz w obregbie tego typu dziatan mozna wskaza¢ na marketing zdolnosci
wytworczych — tj. skoncentrowany na jednostkach zewnetrznych w celu pozy-
skania ich dla gminy oraz marketing zamoéwien publicznych, polegajacy na kie-
rowaniu do szerokiego kregu adresatow ofert na wykonanie réznych zadan

dem, czg¢sci dokonuje si¢ wyboru segmentu docelowego (farget segment), grupy docelowej. Jest to
wydzielony ,,segment nabywcow, o podobnych cechach charakterystycznych i w zwigzku z tym
o podobnych potrzebach i wymaganiach” (Rydel, 1998: 97). Pojeciem szerszym niz segment
docelowy (target segment market) jest tzw. docelowe audytorium (target audience), ,,gdyz doty-
czy nie tylko potencjalnych nabywcow towaru, lecz réwniez innych odbiorcow informacji, ktdrzy
nie sq i nie beda klientami, a maja wplyw na decyzj¢ zakupu (np. dziennikarze)™” (Rydel, 1998:
23). Inni odbiorcy to tzw. potencjalne grupy opiniotwércze — grupy aktualnie lub potencjalnie
zainteresowane 1 majace wplyw na zdolnosci firmy w osiaganiu jej celdw (Kotler, 1994: 135).
Zdaniem J. Zrobka (1997: 121) sg to pewne krggi, odlamy spoleczenstwa, lobby, czyli grupy
interesu powiazane z dziatalnoscia w biznesie, majace wplyw w sposéb bezposredni poprzez
tworzenie klimatu badz to sprzyjajacego, badz niesprzyjajacego, w sposdb posredni poprzez two-
rzenie opinii rzutujacych na nastawienie podmiotéw do danej firmy, z ktérymi nawigzuje ona
kontakty. :

8 Z marketingowego punktu widzenia, o powodzeniu dzialan wtadz gminnych decyduje usto-
sunkowanie si¢ do potrzeb, zyczen i interesow gminnego otoczenia, zaréwno dalszego, jak 1 bliz-
szego. Otoczenie blizsze (wewnetrzne) gminy stanowi jej srodowisko lokalne, tzw. mikro$odowi-
sko. Sg to zatem wszystkie podmioty zlokalizowane na jej terenie, mieszkancy, rezydenci, a takze
zasoby materialno-finansowe. Otoczenie dalsze (zewnetrzne) to podmioty funkcjonujace poza
terenem gminy: przedsigbiorstwa, rzemieslnicy, instytucje, organizacje, inne gminy, turysci itp.
Umowng granicg pomigdzy otoczeniami stanowi granica administracyjna wyznaczajaca teren
gminy.
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w gminie. Drugi typ dzialan marketingowych — wewngtrznych — polega na od-
dziatywaniu w relacjach administracja samorzadowa — mieszkancy gminy oraz
wladza samorzadowa — urzgdnicy gminy i innych przedsiebiorstw uzytecznosci
publicznej (Szromnik, 1996: 10).

Zdaniem T. Markowskiego (2002b: 125) mozna wskaza¢ na dwa rodzaje
marketingu terytorialnego: marketing ogdlny (bezadresowy lub tzw. §lepy mar-
keting) 1 marketing celowy (adresowy, targer marketing). Wspomniany autor
roznicuje te kategorie przede wszystkim ze wzgledu na przedmiot dziatania. Dla
marketingu bezadresowego gtdéwnym przedmiotem jest megapodukt, dla marke-
tingu celowego przedmiotem dziatania jest subprodukt. W marketingu bezadre-
sowym te same dziatania czy oferty kierowane sa do wielu grup adresatow jed-
noczes$nie, bez uprzedniego badania potrzeb czy oczekiwan, jak czyni sig¢
w przypadku marketingu adresowego. Analiza docelowych grup adresatow do-
tyczy¢ moze bezposrednich nabywcdw produktu oraz ich grup odniesienia. Ze
wzgledu na specyficzny charakter produktu jakim jest gmina, informacje na
temat bezposredniej grupy adresatdw dostarczy¢ moga badania przeprowadzone
przez inne gminy czy podmioty oraz wlasnej praktyki (Meyer, 1999: 84).

Literatura przedmiotu dostarcza takze przykiadéw bardziej szczegdtowych
klasyfikacji grup adresatow marketingu terytorialnego. I tak np. Ph. Kotler,
D. H. Haider i I. Reine (1994) wskazuja, iz grupami potencjalnych adresatow
dziatan promocyjnych gminy moze by¢: miejscowa ludnos¢, opinia publiczna
spoza regionu, inwestorzy (zarowno aktualni i potencjalni), turysci urlopowicze,
zainteresowani kulturg i spedzeniem wolnego czasu, sila robocza, rodziny spoza
regionu. Miejscowa ludnos¢ to bardzo istotna grupa adresatow. Czgsto stanowi
zaréwno przedmiot, jak 1 podmiot promocji. Wigkszos¢ dziatan marketingowych
ma na celu dobro tej whasnie grupy. Nie jest ona jednak jednorodna pod wzgle-
dem swoich oczekiwan i preferencji. Na przykiad, wéréd mieszkancéw gminy,
ze wzgledu na kryterium wieku, wyrézni¢ mozna takie grupy docelowe, jak:
dzieci, mtodziez, ludzie w wieku produkcyjnym, seniorzy; ze wzgledu na kryte-
rium spoteczno-zawodowe: grupy osdb z wyksztalceniem podstawowym, zawo-
dowym, $rednim 1 wyzszym. Grupy te charakteryzuja si¢ innymi potrzebami,
zainteresowaniami i pogladami, dlatego do kazdego z segmentéw (tworzonych
przez te zbiorowos$ci) mozna wykorzystywa¢ odmienne metody komunikacji
marketingowej. Moga to by¢ np. inne kanaly przekazywania informacji, inna
argumentacja. Ponadto w dziataniach marketingowych nakierowanych na tg
grupg adresatdow mozna uwzgledni¢ pewne ogolne cechy wiejskich spolecznosci.
Naleza do nich m. in.: duze poczucie identyfikacji z wlasnym miejscem za-
mieszkania, przywigzanie do tradycji, silna wigz lokalno-sasiedzka i zawodowa,
wigksze zadowolenie z matych ulepszen, mniejsza ruchliwosé niz w miescie,
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niech¢¢ do zmian, dobrze zakorzeniona tradycja samopomocy i samorzadnosci
{por. Kocik, 2000; Wierzbicki, 1973: 30).

Dzigki poparciu i akceptacji miejscowej ludnosci mozliwe jest takze sku-
teczniejsze prowadzenie dzialan marketingowych ukierunkowanych na adresata
zewnetrznego, ktorego przykladem sa inwestorzy. Jest to grupa adresatow, kto-
rej w literaturze poswigcono do tej pory bodaj najwigcej miejsca. Dzigki nigj
naptywaja do gminy $rodki finansowe, sita nabywcza, tworzone sg nowe miejsca
pracy, zwigkszaja si¢ wplywy z podatkéw. Ma zatem szczegélnie istotne zna-
czenie dla funkcjonowania ekonomicznej sfery gminy. Dlatego, wérdd najcze-
sciej wymienianych celéw promocyjnych (marketingowych) gminy, dziatania
skierowane na poszukiwanie i wspolpracg z potencjalnymi inwestorami zajmuja
pierwsze pozycje. Warto pamigtaé¢ jednak, iz inwestorzy to nie tylko podmioty
spoza gminy, ktore sq sklonne zainwestowac¢ swdj kapitat, lecz w grupie tej
mieszczag si¢ takze jednostki juz prowadzace dziatalno$¢ w réznych dziedzinach,
np. przemyst, handel, ustugi (rolnicy, osoby prywatne, fundacje, banki, spolki —
dawcy kapitatu), a takze osoby — mieszkancy gminy ktdrzy sa zainteresowani
rozpoczeciem dziatalnosci. Wsrdd tej grupy znajduja si¢ takze rolnicy, ktorzy
mogga zardwno rozwija¢ prowadzone gospodarstwa lub dopiero rozpoczynaé
dziatalno$¢ pozarolnicza. Turysci stanowig grupe adresatow, ktora dostarcza
gminie (tymczasowo) srodkéw finansowych czy miejsc pracy. Wsrod tej katego-
rii wyrdzni¢ mozna m. in. takie podgrupy, jak: jedno- i kilkudniowi (weekendo-
wi) turysci, ktorzy zainteresowani zwykle czynnym wypoczynkiem (np. chodze-
nie po goérach, zeglowanie, zwiedzanie itp.); krotko i dtugookresowi urlopowi-
cze’ — celem ich pobytu w gminie jest zaréwno wypoczynek czynny (np. upra-
wianie sportow), jak i bierny (np. opalanie, dyskoteki itp.); kuracjusze —~ to pod-
grupa preferujaca dobrze wyposazone obiekty rehabilitacyjno-zdrowotne, zad-
bane Srodowisko, a takze szeroka ofert¢ rozrywkowo-kulturalng jak np. zwie-
dzanie, uczestnictwo w koncertach, wieczorkach tanecznych itp."

Zainteresowani kultura i wypoczynkiem stanowi¢ moga zaréwno osobng
grupe adresatéw, jak rowniez by¢ podgrupa wymienionych turystéw. Gminie
przynoszg podobne korzysci jak turysci. Osoby zainteresowane kultura gminng
zarowno pochodzace z terenu gminy, jak réwniez goscie ,,z zewnatrz” to czlon-

* Podgrupa ta przywiazuje szczegdlng uwagg do jakosci srodowiska naturalnego, ceny wypo-
czynku, jakosci ushug noclegowych i gastronomicznych, wyposazenia w urzqdzenia sportowo-
rekreacyjne oraz jakosci dojazdu (Marak, 1994: 59). Do tej podgrupy zaliczy¢ nalezy takze agrotu-
ryste.

' Badania struktury wiekowej ludzi odwiedzajacych gminy uzdrowiskowe dowodza, iz
wbrew stereotypom sa to gléwnie ludzie w wieku produkcyjnym. Osoby w wicku 45--55 lat sta-
nowia 26% kuracjuszy, natomiast w przedziale wickowym 24-34 lata — 25% (Ne¢jman, 2000).
Nieznaczna réznica pomigdzy tymi kategoriami dowodzi o konieczno$ci zréznicowania oferty
gmin uzdrowiskowych, dostosowanej do preferencji kazdej z grup.
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kowie stowarzyszen, klubow mito$nikow gminy, ludzie, ktdrych pasja/powotaniem
jest animacja kultury, kolekcjonerzy, pasjonaci muzyki, literatury, architektury
itp. Osoby zainteresowane spgdzeniem wolnego czasu, wypoczynkiem — po-
$wiecaja si¢ sportowi, rowerom, wedrowaniu, surfowaniu, zawodom sporto-
wym, odwiedzaja parki, plaze festyny, lubig okazjonalne $wigta, odwiedzaja
przyjaciot lub sa zainteresowani lokalng kultura, np.: funi muzyki klasycznej,
rocka, zainteresowani okreslonym kierunkiem sztuki.

Sita robocza to grupa adresatow pochodzaca zarowno z terenu gminy
(mieszkancy), jak i spoza jej granic. Przewage konkurencyjng lub mocng strone
gminy bardzo czgsto stanowi dobrze wykwalifikowana sita robocza (zarowno
robotnicy, jak i kadra zarzadzajaca). Odplyw zasobdw ludzkich do innych miej-
scowosci w celu znalezienia zatrudnienia jest czgsto rownie duzym problemem
gmin, jak i bezrobotni mieszkancy, ktérzy zdecydowali si¢ na pozostanie
w gminie. Mozna wskazaé trzy podtypy (sily roboczej) adresatow. Sa to miej-
scowi bezrobotni, mieszkancy, ktorzy sa sktonni podja¢ decyzjg o zmianie miej-
sca zamieszkania w celu znalezienia zatrudnienia oraz ludzie pochodzacy
z innych miejscowosci, gotowi podja¢ pracg na terenie naszej gminy.

Rodziny pochodzace spoza terenu gminy stanowig grup¢ adresatow, do
ktorych kierujemy dziatania marketingowe, m. in. wowczas gdy sa one zaintere-
sowane osiedleniem si¢ na terenie naszej gminy badz w interesie gminy lezy, by
stali si¢ jej mieszkaricami. Nowo osiedlajace si¢ rodziny dostarczaja gminie
nowej sily nabywczej, zasilaja gminny budzet z tytulu podatkdéw, wzbogacaja
gmine kulturalnie. Tym typem adresatéw szczegodlnie sq zainteresowane gminy
potozone w bliskim sasiedztwie duzych miast.

Wirod adresatow dzialan promocyjnych znajduja si¢ takze tzw. Srodowiska
opiniotworcze. Kazda z wymienionych grup posiada srodowisko (zaréwno po-
chodzace z gminy, jak i/lub spoza jej terenu), z ktorego si¢ zdaniem liczy.
W opracowaniu teoretycznym trudno wymieni¢ wszystkie grupy. Dlatego
wspomng tylko, moim zdaniem, o najwazniejszych. Z marketingowego punktu
widzenia sa to jednak te wszystkie podmioty, ktore tworzg i wplywaja na ksztal-
towanie wizerunku gminy we wszystkich obszarach zycia zarowno w jej we-
wnetrznym, jak 1 zewngtrznym otoczeniu. Opiniotwdrezy rozpowszechniajg
opinie zarowno z racji piastowanej funkcji, jak i poza formalnym zakresem
kompetencji. Lokalne s$rodowisko opiniotworcze odgrywa szczegdlng role,
zwlaszcza w spolecznos$ciach wiejskich. Niejednokrotnie ksztattuje ono poglady
wielu kregoéw ludzi. Dla mieszkancéw przykladowymi opiniotwércami w gminie
mogg by¢ np. ksiadz, lekarz, soltys lub inna osoba cieszaca si¢ duzym zaufaniem
i autorytetem. Wowczas czesé procesu komunikacji moze odbywac si¢ za po-
srednictwem takiej osoby. Na ksztaltowanie si¢ pogladéw mieszkanicow moze
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wptywaé takze opinia publiczna spoza regionu jak np. réznego typu zwigzki,
liderzy polityczni, dziennikarze, media itp. Srodowiskiem opiniotwérczym dla
inwestorow moga by¢ np. inne przedsigbiorstwa i ich przedstawiciele, dzienni-
karze zajmujacy sie problematyka spoteczng i gospodarcza, inni eksperci z roz-
nych dziedzin, politycy. Wplyw na podejmowanie decyzji turystéw moga miec
przedstawiciele przedsigbiorstw 1 biur turystycznych, izby i zrzeszenia tury-
styczne oraz ich przedstawicielstwa, dziennikarze, czy media. W przypadku, gdy
gmina nastawiona jest na rozwdj funkcji turystycznej przedstawiciele biur po-
drézy odgrywaja szczegodlnie wazna rolg, gdyz ,lansujac ofertg, sprzedawca
pokazuje nie tylko walory, ktére sa wazne dla zainteresowanego klienta, np.
dziedzictwo kulturowe miasta, ale takze inne ustugi i walory, jak hotele, komu-
nikacja, jakos¢ srodowiska itd., wspéttworzace calg ofert¢ stanowiaca o korico-
wym sukcesie sprzedazy” (Markowski, 1999: 225). Opiniotwércami w zakresie
kultury i sztuki sg eksperci, historycy, etnografowie, dziennikarze, stowarzysze-
nia, ludzie juz pracujacy na terenie gminy, pracownicy urzedow pracy, czy
dziennikarze stanowig srodowisko opiniotwdrcze dla sily roboczej.

4.4. Narzedzia/instrumenty promocji

Znajomos¢ cech wybranego segmentu adresatéw nie tylko utatwia dotarcie
przekazu do wlasciwego odbiorcy, ale jest wrgcz konieczna, by przekaz ten wy-
wotlat odpowiednig reakcj¢. Typ adresata bedzie decydowal o tym, czy w prze-
kazie nalezy umiesci¢ gotowe wnioski, czy pozwolié, by on sam wyciagnat od-
powiednie konkluzje. Dzigki wnikliwej analizie grupy docelowej dowiadujemy
si¢, jakie potrzeby i z jakimi problemami borykaja si¢ te grupy i dostosowujemy
przekaz tak, by byl on odpowiedzig lub obietnica ich rozwigzania. Mozemy
wowczas przewidzied, jakie tresci zwigzane z produktem, organizacja, osoba czy
idea pragna ustysze¢ potencjalni nabywcy, co jest dla nich istotne oraz jakimi
kieruja si¢ kryteriami przy podejmowaniu decyzji. Na tej podstawie projektuje-
my przekaz, czyli formutujemy ,,pewnego rodzaju korzysci, motywacje i identy-
fikacje albo powdd, dla ktérego, audytorium powinno przetestowaé dany pro-
dukt” lub zwrdcié¢ na niego uwage (Dobiegata-Korona, 1997: 54). Apel moze
odwotywa¢ sie do roznych aspektoéw promowanego produktu, tj. m. in. do: emo-
cjonalnych (np. tolerowanie chuliganstwa na terenie gminy moze zagrozi¢ bez-
pieczenstwu dzieci), racjonalnych (np. dzieki lokalizacji siedziby firmy na
wskazanym przez wladze gminy terenie przedsigbiorca uzyska znizki i ulgi po-
datkach lokalnych) i moralnych (np. walka o czyste $rodowisko naturalne
w gminie) (Kotler, 1994: 553; 2002: 832-833). Poprzez przekaz promocyjny



66

dostarcza si¢ zatem nie tylko informacji, ale takze argumentuje swoje racje
i sktada pewne obietnice lub zachg¢ty motywujace adresatow do zainteresowania
sie oferta, propozycja czy produktem. Inaczej rzecz ujmujac, sugerujemy adresa-
towi, jaka korzy$¢ moze on odnies¢, jesli odpowie na nasz apel. Jak wskazuje
W. Klosowski (1999: 27), kampania promocyjna musi mie¢ proste, czytelne
przestanie, obiecujace (wprost lub posrednio) jakas uchwytng korzys¢. ,,Metro +
obwodnica = stolica” — to przykiad hasta promujacego Kontrakt dla Warszawy.
Adresatami tej kampanii miat by¢ rzad i sejm — decydujacy o wysokosci pienig-
dzy przeznaczonych na ten kontrakt. W przestaniu tym, obietnicg — korzyscig
sta¢ sie¢ mialy wygoda i bezpieczenstwo, zarowno dla warszawiakow jak 1 dla
przybyszy z zewnatrz.

Aby informacja dotarta od nadawcy do odbiorcy, konieczny jest pewien sro-
dek przekazu — tzw. kanat. Srodki lub kanaly przekazu czy informacji mozna
dzieli¢ na (Gateski, 1971: 59-60; Dobiegata-Korona, 1997): kanaly osobiste —
bezposrednie (konsultacje, dyzury i nieosobiste — posrednie (np. gdy informacja
dociera do adresata przez sasiada, prasg¢). Przekaz osobisty — bezposredni —
twarza w twarz” ma indywidualny charakter i powoduje reakcje na watpliwosci
odbiorcy przekazu na zasadzie sprzgzenia zwrotnego. Skuteczna forma przekazu
ustnego jest dodatkowo wzmocniona przez wiaczenie: lideréw grup lub segmen-
tow rynku, zwolennikdw produktu, ekspertdw jako niezaleznych specjalistow,
spotecznoscei lokalnej (sasiadéw, przyjaciol, rodziny). Bezosobowe kanaty —
dwustopniowe — oparte na mediach, tworzeniu atmosfery zachecajacej do naby-
wania konkretnego produktu, wykorzystywaniu imprez do zakomunikowania
okreslonych informacji. Przydatne w tym celu sa: media: dzienniki, czasopisma,
transmisje radiowe, telewizyjne, elektroniczne (kasety video, Internet), tablice
reklamowe, plakaty, napisy, wydarzenia, imprezy, uroczystosci okolicznoscio-
we, targi dla przedstawienia swojej misji, celow, systemu wartosci, w polaczeniu
z prezentacja logo i produktéw. Takze konferencje, uroczystodci, drzwi otwarte
— majg na celu pokazanie gminy od jak najlepszej strony, tworzenie przychyine-
go stosunku do jej przedsiewzigc (por. Dobiegala-Korona, 1997: 57).

Cytujac za M. Czornik (1998: 67) ,realizacja zamierzen koncepcji promocji
odbywa sie przez rozpisanie jej na dzialania, ktorym z kolei przyporzadkowuje
sie konkretne instrumenty promocji, a dalej odpowiednie $rodki”. Dziatania
promocyjne moga by¢ realizowane pod postacia dwoch grup instrumentow.
Pierwszej, bezposrednio oddziatujacej na nabywce, gdzie celem jest zwrocenie
uwagi na produkt poprzez stosowanie reklamy i public relations (PR). Na przy-
ktad zwrdcenie uwagi inwestora na oferowany teren pod okreslong inwestycje
oraz drugiej, bezposrednio oddziatujacej na produkt. W tym przypadku celem
zastosowania sprzedazy osobistej 1 promocji sprzedazy jest podwyzszenie stop-
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nia atrakcyjnosci produktu, np. organizacja w gminie imprez typu dozynki, czy
udzial w targach. Zatem instrumenty te pelnia rézne funkcje i posiadaja zrézni-
cowang struktur¢ wewngtrzng. By dziatania promocyjne, odniosty zamierzony
cel, nie moga by¢ dzialaniami jednorazowymi i krétkookresowymi. Powinny
by¢ réwniez zintegrowane z pozostalymi elementami promoition-mix, a takze
korelowaé z ogodlnymi zatozeniami i strategiami firmy, by sprzyjaé realizacji
okreslonego celu. Ponadto ,,rozwaza si¢ rozne przebiegi procesu komunikowania
informacji [...] w zaleznosci od cech grup jednostek, do ktorych informacja ta
wlasnie lub inng droga dotarla, a takze w zwigzku z trescig informacji, jak
i efektywnos¢ poszczegdlnych kanatdéw informacji ze wzgledu na funkcje, jaka
wobec odbiorcy dana informacja ma spelni¢” (Gateski, 1971: 22). Odbiorcy
oceniaja wiarygodnosé komunikatu przez pryzmat wiarygodnosci oséb lub in-
stytucji, ktore go potwierdzaja. Dlatego wazny jest: obiektywizm ludzi i instytu-
cji, ich doswiadczenie, uczucie sympatii, szacunku (Dobiegata-Korona, 1997).
Wyboru metod promocji nalezy dokonywaé majac na uwadze: cechy charakte-
ryzujace poszczegdlne metody promocji, cechy charakteryzujace odbiorcow
promocji, kryteria zwiazane z budzetem promocji, mozliwosci wzajemnego
wspierania okreslonych metod promocji (Dobiegata-Korona, 1997)'".

Jak wspomniatam, do gltéwnych narzedzi promocji zalicza sig¢: reklame,
promocje sprzedazy, public relations, sprzedaz osobista. Amerykanskie Stowa-
rzyszenie marketingu definiuje reklame jako ,,wszelka platng forme nieosobo-
wego przedstawiania i popierania produktow, ustug, oraz idei przez okreslonego
nadawce” (Sztucki, 1995: 49). Stanowi ona jedng z form masowej komunikacji.
Stuzy przekazywaniu informacji o produktach i ustugach wszystkim rodzajom
nabywcow, tworzy obraz produktéw przedstawiajac ich walory 1 korzysci uzyt-
kowania (rola komunikacyjna). Dzieki niej kreowany jest popyt na towary
i ushugi. Spetnia zatem ekonomiczng rolg¢ pobudzania konsumpcji oraz stymulo-
wania produkcji i wymiany. Spoleczna rola reklamy wyraza si¢ w informowaniu
o produktach, miejscu i czasie sprzedazy, sposobach zastosowania nowych pro-
duktéw, dokonywania wyboru i podejmowaniu decyzji oraz oddzialywaniu na
wzrost poczucia estetyki produktow (Sztucki, 1995: 50). Reklama jako instru-
ment promocji jednostki terytorialnej ma na celu ,,przyciagniecie okreslonych
nabywcow [...] zdobycie wymiernych finansowo i niematerialnie korzysci dla
lokalnej spofecznodci, przekonywanie ich do zamierzen lokalnych wiadz, pod-
noszenie stanu $wiadomosci przynaleznosci do lokalnej spotecznosci (Czornik,
1998: 70).

"' Charakterystyke gléwnych narzedzi promocji i komunikacji czytelnik odnajdzie m. in.
w publikacji Ph. Kotlera (1994: 547).
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Public relations (PR) to ,.catoksztalt ustosunkowan (opinii, postaw, pogla-
dow) spotecznych do dziatalnosci danego przedsigbiorstwa, organizacji, instytu-
¢ji”, jak rowniez ,dziatalnos¢ osoby, firmy, instytucji w celu osiagnigcia do-
brych stosunkéw z innymi osobami, firmami itd. albo zdobycie zyczliwosci
opinii publicznej” oraz ,,metody stosowane dla osiagnigcia tych celow” (Stownik
wyrazow obcych, 1999: 414). Inna definicja wskazuje, iz PR to ,,zespot celowo
zorganizowanych dziatan, zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne ko-
munikowanie si¢ ze swoim otoczeniem” (Garbarski i inni, 1995: 329). Biorac
pod uwage kryterium nadawcy przekazu, narzgdzie to ma na celu przede wszyst-
kim: uczynienie przejrzystym oraz poinformowanie spoteczenstwa o realizowa-
nych i planowanych dzialaniach zwiazanych z zarzadzaniem jednostka oraz
umozliwienie oceny pracy wiladz, zapewnienie sposobno$¢ wyrazania swych
interesow, przekazywanie opinii i postulatow (Kotoskowska, Sidor, 2000). Po-
przez public relations rozszerza sig, utrwala, udoskonala i rozwija zaufanie oto-
czenia do gminy oraz ksztaltuje przychylng atmosfere wokot jej dziatalnosci.
Prezentuje si¢ otoczeniu cala dzialalno$¢ i wszystkie funkcje w procesie zaspo-
kajania potrzeb spotecznych. Dzialania te sprzyjaja zmniejszaniu dystansu
w stosunkach gmina (wladze lokalne, administracja) — otoczenie. Jednym ze
srodkow public relations jest nawiazywanie bezposrednich kontaktéw z przed-
stawicielami otoczenia za pomoca konferencji i seminaridw, ktorych przedmio-
tem moze by¢ zapoznanie si¢ z dziatalnoscia danej instytucji 1 zwigzanymi z nig
problemami. Sesje takie moga by¢ polaczone ze zwiedzaniem gminy. Celem
w takim wypadku jest wytworzenie pozytywnego wizerunku. Niejednokrotnie,
wykorzystuje si¢ srodki masowego przekazu, szczegdlnie prase, a takze organi-
zuje konferencje prasowe lub zamieszcza w mediach informacje i komunikaty
dotyczace wihasnej dziatalnosci. Obszar dziatania public relations to takze: sama
instytucja: zatrudniony w niej personel; pokrewne grupy zawodowe, sponsorzy
i decydenci, spolecznos¢ lokalna — np. mieszkancy miasta. Cele, ktére mozna
osiggnaé poprzez stosowanie tego instrumentu to: budowanie $wiadomosct
wirdd mieszkancow, zwracanie ich uwagi na dziatania wiladz lokalnych, pogle-
bianie poczucia tozsamosci z miejscem zamieszkania, budowanie wiarygodnosci
poprzez przekazywanie aktualnych informacji upowszechnianie informacji
o perspektywach 1 mozliwosciach inwestycyjnych. Do narzedzi public relations
jednostki samorzadu terytorialnego naleza m.in. publikacje wydawane przez
wladze lokalne, biuletyny, raporty, materialy audiowizualne: kasety, plyty
o mieécie i regionie, imprezy targowe 1 wystawiennicze, imprezy charytatywne,
i sponsoring, imprezy terenowe, festyny konkursy promujgce produkty wytwo-
rzone lub oferowane na danym terenie, konferencje prasowe i stale kontakty
z mediami (Luczak, 1997: 176).
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Reklama czy public relations nie zawsze sg wystarczajacym lub tez wystar-
czajaco silnym narzedziem, aby wzbudzi¢ w adresacie oczekiwane zachowanie,
zmotywowaé go czy naktoni¢ do okreslonej reakcji. W tym celu wykorzystuje
si¢ kolejna kategori¢ narzedzi promotion-mix — aktywizacje sprzedazy. Zda-
niem T. Sztuckiego (1995: 120) polega ona na dodawaniu w $cisle okreslonym
czasie wartosci dodatkowej do produktu lub ustugi dla stymulowania nabywcow
do dokonywania w tym okresie zakupdw 1 uzyskiwania oferowanych korzysci.
Polega ona zatem na dostarczaniu dodatkowych bodzcow nabywcom. BodzZce te
oparte sg przewaznie na materialnych i psychologicznych dodatkowych warto-
$ciach, ktore majg duze znaczenie dla wywolania- podjgcia decyzji. Aktywizacja
sprzedazy stosowana jako promocja uzupetniajaca reklame apeluje do rozumu
adresata (wowczas gdy reklama w wielu przypadkach apeluje jedynie emocji),
zacheca go do natychmiastowego dzialania — zakupu. Powoduje, iz korzysci
uzyskane dzigki otrzymanej dodanej wartosci produktu obnizaja posrednio jego
cen¢ (rodzaj promocji cenowej), mozliwe jest to jednak jedynie w $cisle okre-
$lonym, na ogdt krétkim przedziale czasowym. Wykorzystanie tego rodzaju
instrumentdw w procesie promocji gminy znajduje najczgsciej zastosowanie
wsrod turystéw (Czornik, 1998). W aspekcie marketingu terytorialnego do in-
strumentow z grupy aktywizacji sprzedazy: zaliczy¢ mozna tzw. zachety lokalne
— forma pomocy, jaka wiadza lokalna jest skionna zaoferowac inwestorowi: np.
teren, doplaty do czynszéw, ulgi podatkowe, rozwdj infrastruktury (Gieorgica,
Gorzelak, 1992: 7).

Sprzedaz osobista jest kolejnym instrumentem za pomocy ktérego firma
komunikuje si¢ z rynkiem, a takze dzigki bezposredniemu kontaktowi sprzedaw-
cy z nabywca wspiera sprzedaz. Najistotniejszym ogniwem tego narzedzia pro-
motion-mix jest sprzedawca. Jego postawa oraz argumenty wykorzystywane
podczas sprzedazy produktu w istotny sposob wplywaja na wybor 1 podjecie
decyzji przez nabywce. Sprzedawca w bezposredni sposob moze zainteresowaé
produktem, zwigkszy¢ sktonnosé¢ do zakupu. Celem sprzedazy osobistej jest
zblizenie produktu do konsumenta. W odniesieniu do marketingu terytorialnego,
sprzedawca-nadawca s wiadze lokalne. Dzigki ich widocznemu zaangazowaniu
W procesy promocyjne, a tym samym procesy sprzyjajace rozwojowi odbiorcy
wewnetrzni, jak i zewnetrzni postrzegajq realizowane zadania jako zachgcajace,
korzystne i warte zainteresowania. Cechy nadawcy sa bardzo wazne dla interpre-
tacji wyglaszanych przez niego tresci. Nalezy tu zatem podkresli¢ role wiary-
godnosci nadawcy. Przyktadem sprzedazy osobistej-sa targi.

4.5. Mierniki skuteczno$ei i efektywnosci promocji

Zdaniem Ph. Kotlera (1994: 568) ,.Po wdrozeniu planu kampanii promocyj-
nej, nadawca musi zmierzy¢ wplyw, jaki wywarta ona na docelowym audyto-
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rium”. Aby upewnié si¢, ze przeprowadzone czynnosci zostaly zrealizowane
zgodnie z przyjetym planem i jednoczesnie sprawdzi¢ skuteczno$¢ dziatania,
stosuje si¢ szeroko pojeta kontrole. Wykonuje sig¢ ja kazdorazowo po zakoncze-
niu wykonaniu zadania. Mozna wskazaé na cztery etapy tego procesu. Sg to:
1) ustalenie norm i metod pomiaru efektywnosci, 2) pomiar efektywnosci, 3)
ustalenia czy efektywno$é jest zgodna z przyjetymi normami, oraz w miar¢ po-
trzeby 4) podejmowanie dziatan korygujacych (Mockler, 1984; Stoner, Freeman,
Gilbert, 1997). Ustalanie norm i metod pomiaru byloby zapewne mniej skompli-
kowanym etapem, gdyby ,,juz w procesie planowania formutowano cele w spo-
sOb jasny i pozwalajacy na ich pomiar” (Stoner, Freeman, Gilbert, 1997: 538).
Norma pomiaru to zadowalajacy nas putap osiaganych wynikéw. Na przyklad,
miernikiem sukcesu dziatan marketingowych administracji samorzadowej moze
by¢ wzrost ilosci pozytywnych ocen dzialalnosci stuzb publicznych i poziomu
satysfakcji konsumentéow (uzytkownikow) $wiadczonych ustug (Szromnik,
1996: 5), zmniejszenie czasu oczekiwania interesantéw w urzedach, wzrost licz-
by nowych mieszkancoéw, zwigkszone o pewien procent dochody budzetowe
gminy itp. Znajac zatem metodg oraz pozadany poziom wynikéw, dokonuje sig
pomiaru efektywnosci dziatan oraz ustala, czy jest ona zgodna z naszymi ocze-
kiwaniami. Pomiaru mozna dokonywa¢ w rozmaity sposob, np. poprzez prze-
prowadzenie badania opinii klientow urzgdu gminy. Gdy kontrola wypadnie
negatywnie, tj. gdy skutecznos$¢ dziatania nie jest zgodna z przyjetymi przez nas
wczesniej normami, uzasadnione staje si¢ podejmowanie dziatan korygujacych.
Wowczas nalezy jednak dokonaé wnikliwej analizy przyczyny niepowodzenia.
Istnieje, jak sadze, potrzeba empirycznego sprawdzenia, w jakim stopniu
narzedzia promocyjne znajduja obecnie zastosowanie w gminach wiejskich i czy
przynosza one oczekiwany skutek, tj. czy mozna zaobserwowa¢ wymierne efek-
ty'? dziatan. Dostepna literatura przedmiotu nie dostarcza zadowalajacej badacza
informacji na temat miernikdw promocji terytorialnej. Dlatego zaproponowane
przeze mnie wskazniki aktywnosci promocji stanowig pewna propozycj¢ oraz
probe wiaczenia si¢ do dyskusji na ten temat. Skutecznosé¢ promocji mozna mie-
rzy¢ zarobwno poprzez zadanie respondentom (tj. nadawcom przekazu, np. wia-
dzom lokalnym) pytania o stopien w jakim zalozony cel dziatania promocyjnego
zostal osiagnigty lub/i poprzez analiz¢ wskaznikow charakteryzujacych sytuacje
badanej jednostki terytorialnej w réznych sferach jej funkcjonowania.
Dziatalno$¢ promocyjna mozna moim zdaniem rozpatrywaé¢ w co najmnigj
dwoch aspektach: profesjonalnosci (kompletnosci) i pojemnosci (intensywno-
$ci). W pierwszym z nich, przedmiotem zainteresowania bedzie struktura same-

12 Cenny zbiér informacji na temat miernikéw skutecznosci reklamy zawasty zostal w ksiazce
E. Duliniec (1999: 116-143).
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go dzialania. Opisaé jq mozna poprzez wskaznik zbudowany w oparciu o wspo-
mniane na poczatku tego rozdziatu, gtowne etapy (elementy) postepowania zale-
cane podczas projektowania dzialan promocyjnych. Przypomne, sg to: okresle-
nie celu jakie wladze gmin chca osiagnaé dzieki tym dziataniom, ustalenie
przedmiotu dziatania, identyfikacja adresata, do ktdrego kierowana jest promo-
cja, wybdr technik kanatu komunikowania, dobdr zachet, kontrola. Zaktadam, iz
elementy te stanowiq zbior cech kompletnie, tj. profesjonalnie przeprowadzone-
go dziatania promocyjnego. Przypisanie wartosci 0—1 poszczegdlnemu elemen-
towi, w zaleznosci od jego braku lub wystgpowania w danym dziataniu promo-
cyjnym, a nastgpnie zsumowanie otrzymanych wartosci prowadzi do utworzenia
wskaznika wyrazanego w wartosciach od 0 do 6. Wskaznik ten informowaé
zatem bedzie o tym, w jakim stopniu w gminie sg realizowane wszystkie ele-
menty skladowe promocji, tj. czy bedzie ona kompletna. Im wigksza cze$¢ dzia-
tan posiada okreslone cechy, tym wyzsza warto$¢ wskaznika i tym samym wigk-
szy poziom kompletnosci/profesjonalnosci promocji w gminie. W drugim
aspekcie, wskaznik pojemnosci (intensywnosci) realizowanych, w okreslonej
jednostce czasu, dziatan promocyjnych informuje o ilosci, promowanych pro-
duktow, adresatow, wykorzystywanych kanatéw i zachet. Im wyzsza przyjmuje
warto$¢, tym intensywniej prowadzone sa dziatania promocyjne w gminie.

Podsumowanie

Promocja jest narzgdziem uniwersalnym, znajdujacym zastosowanie takze
w zarzgdzaniu jednostkami terytorialnymi. W mys$l uprzednio przyjgtej przeze
mnie definicji aktywno$¢ promocyjna gminy oznacza wigc zastosowanie roz-
nych dziatan promocyjnych o zréZnicowanym natgzeniu. Zrdznicowanie to mo-
ze wystepowac ze wzgledu na wiele przyczyn m.in. na to co poprzez te dziatania
pragnie si¢ osiagnaé (zastosowany przez gming typ promocji zaleze¢ bedzie od
wyznaczonego przez nig celu nadrzednego, wynikajacego z ogdlnie przyjetych
zatozen kierunku rozwoju gminy); na jakie grupy chce si¢ wptynaé (czyli do
kogo adresujemy promocj¢); na zakres wykorzystania dostgpnych instrumentow
i srodkow promocyjnych; na ilo$¢ i wielkos¢ zasobow jakimi gmina dysponuje;
na poziom rozwoju danej jednostki itp.






Rozdzial 5

TYPY PROMOCJI GMINY WIEJSKIE]J

Gléwnym zadaniem niniejszego rozdziatu jest prezentacja typologii dziatan
promocyjnych, wzbogacona przykladami faktycznie realizowanych w samorza-
dach terytorialnych przedsigwzie¢ promocyjnych. Kluczowym terminem, jakim
bede postugiwac sig, jest pojecie ,,typ”. Stowo to oznacza pewne zjawisko, wia-
snos$¢ obiektow, zdarzen lub proceséw o podobnym ukladzie cech. S. Nowak
(1985: 61) definiuje typ jako uznang za bardziej istotna od innych, specjalng
warto$¢ zmiennej. Tworzenie typow ulatwia badaczowi przedstawianie rzeczy-
wistosci 1 systematyzacj¢ opisywanych zjawisk czy przedmiotow (Bertrand,
Wierzbicki, 1970: 152). Do budowy typologii stosuje si¢ rdzne kryteria np.:
statystycznej powszechnos$ci (wéwczas o podziale decyduja wzgledy ilosciowe),
czgste wystegpowanie konfiguracji okre$lonych cech lub tez wzgledy natury teo-
retycznej tub spoteczno- praktycznej (Nowak, 1985). Podstawg dalszych rozwa-
zan stanowi¢ beda dwa zasadnicze kryteria dystynkcji dziatan promocyjnych.
Pierwszym jest adresat dziatania, a drugim typ oferowanego produktu.

Uwzgledniajac zatem kryterium wewnetrznego i zewnetrznego adresata,
wskaza¢ mozna na dwa podstawowe kierunki dziatan promocyjnych. Pierwsze —
dziatania skierowane na wewngtrzne otoczenie gminy (na adresata wewnetrzne-
go) — to tzw. promocja wewnetrzna. Jej celem moze by¢ m. in. ksztaltowanie
$wiadomosci $§rodowiska lokalnego, uzyskanie jego akceptacji i wspoidzialanie,
przetamywanie pasywnosci mieszkancow. Poprzez promocj¢ wewngtrzng (auto-
promocj¢) wladze wzmacniaja lokalny patriotyzm oraz nastawienie mieszkan-
coOw i organizacji do swoich przedsigwzi¢é, wzmacniana jest identyfikacja
z gmina, integracja i aktywizacja spotecznosci lokalnych. Druga grupa dziatan
ukierunkowana jest na zewnetrznego adresata — 1 nosi nazwe¢ promocji ze-
wnetrznej. Jej zadaniem jest m. in. pozyskanie zainteresowania turystéw, pozy-
skanie kapitatu czy ksztaltowanie swiadomosci grup z zewngetrznego otoczenia
gminy.

Drugie kryterium, jakim jest typ promowanego produktu w gminie, wyzna-
cza kolejne trzy kierunki promocji: gospodarczej, kulturowej i spotecznej. Go-
spodarcze dziatania promocyjne podejmowane przez samorzady lokalne sg wy-
nikiem pojawienia sie pomigdzy nimi pewnego rodzaju konkurencji w aspekcie
atrakcyjnosci inwestycyjnych (por. Markowski, 2002a). Celem promocji gospo-
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darczej jest zainteresowanie potencjalnych inwestorow zardéwno zewngtrznych,
jak i lokalnych, gmina i jej mozliwosciami inwestycyjnymi. Szczegélnym przy-
padkiem promocji gospodarczej jest promocja turystyczna. Tego typu dziatania
maja na celu poinformowanie potencjalnych (turystow) nabywcoéw o ofercie
i zachecenie do skorzystania z niej. Na atrakcyjnos¢ turystyczng gminy (ktéra
staje si¢ coraz bardziej wyrazna sferg konkurencji) wptywaja m. in. walory przy-
rodniczo-krajobrazowe, poziom oferowanych ustug, przygotowanie odpowied-
niego programu imprez kulturalnych i sportowych, a przede wszystkim dbato$¢
wiladz lokalnych o wytworzenie sprzyjajacych warunkdw dla firm i instytucji
organizujgcych ruch turystyczny na danym obszarze. Poprzez uwypuklenie war-
tosci kulturowo-historycznych, mozna realizowa¢ zadania promocji kulturowe;.
Polegaja one na informowaniu i podkreslaniu potozenia oraz walorow geogra-
ficzno-etnicznych gminy, przesztosci uzewngtrzniajacej si¢ w ukladzie prze-
strzennym, zabytkach, czy tradycji. Przedmiotem promocji moze by¢ réwniez
gmina jako centrum szeroko rozumianej kultury i sztuki. Trzecim kierunkiem
dziatan promocyjnych, jest terytorialna promocja spoteczna. Jej celem jest m. in.
wzmacnianie patriotyzmu lokalnego i identyfikacji z miejscem zamieszkania,
a takze informowanie spoleczenistwa o zagrozeniach spotecznych (np. przed
chorobami: Aids, alkoholizm itp.), naklanianie do zachowan prospotecznych,
kreowanie obrazu gminy jako bezpiecznego miejsca zycia i pracy itp. Dzigki
systematycznie tworzonym warunkom dla obywatelskiej, spotecznej i gospodar-
czej aktywnosci wzrasta poziom zamoznosci mieszkancow 1 poziom ich zycia.
Celem priorytetowym jest wigc promowanie wspieranie i aktywizowanie przez
samorzad tej aktywnosci. Jak twierdzi W. Serwatowski (1998: 40), ,,Dobry pro-
dukt promuje swego wytworce, a dobry wytworca promuje kraj swego pochodze-
nia”, zatem dobrze wypromowana gmina $§wiadczy o predyspozycjach, kwalifika-
cjach i zaangazowaniu lokalnych wiadz oraz o aktywnej spolecznosci lokalne;j.
Przedstawione typy promocji, wyodrebnione poprzez uzycie takich zmien-
nych, jak: promowany produkt i adresat promocji, postuzyly do wyznaczenia sze-
sciu glownych/ogolnych typow dziatan stosowanych do promocji gmin (tab. 17).

Tabela 17
Typologia dziatan promocyjnych w gminie
i Typ adresata
Typ produktu
wewngtrzny zewngtrzny
romocja romocj
Gospodarczy p J promocja
gospodarcza wewnetrzna gospodarcza zewngtrzna
romocja romocja
Spoteczny P ) P 3
spoteczna wewnetrzna spoteczna zewngtrzna
romocja romocja
Kulturowy P J p ]
kulturowa wewnetrzna kulturowa zewnetrzna

Z r6d1o: Opracowanie wiasne.



75

5.1. Promocja gospodarcza wewngtrzna

Promocja gospodarcza wewnetrzna ma gidwnie na celu pobudzanie lokalnej
spotecznosci do przedsigbiorczoscei tj. inicjowanie i wspieranie zardéwno podmio-
tow juz funkcjonujacych, jak i zainteresowanych rozwinigciem dziatalnosci go-
spodarczej na terenie gminy w przysziosci. W tym zakresie dziatania wtadz naj-
czesciej polegaja na: przekonywaniu mieszkancoéw co do celowosci §wiadczenia
ustug turystycznych; rozbudzaniu wsrdd rolnikdéw zainteresowania dodatkowy-
mi zrodtami dochodéw np. organizowaniu warsztatow tematycznych w zakresie
aktywizacji mlodziezy wiejskiej na polu rozwijania drobnej przedsiebiorczosci;
oferowaniu ulg podatkowych oraz innych zach¢t finansowych m. in. osobom
zainteresowanym wynajmem miejsc noclegowych, budujacym obiekty wezaso-
wo-wypoczynkowe (campingi, hotele, zajazdy itp.) czy gastronomiczne'; two-
rzeniu warunkéw dla rozwoju profesjonalnych gospodarstw agroturystycznych,
polegajacych na inicjowaniu i wspieraniu wspolpracy z biurami turystycznymi,
stowarzyszeniami agroturystycznymi, udost¢pnianiu roinikom niskooprocento-
wanych kredytow itp.

Przyktadem promowania, wsréd miejscowej ludnosci, agroturystyki jest
inicjatywa Piskiego Stowarzyszenia Agroturystycznego ,,Mazury” oraz starosty
piskiego. Przygotowany program polegal na pobudzeniu zainteresowania pro-
wadzeniem dziatalnosci agroturystycznej wsrdd wiejskich kobiet. Dzigki finan-
sowej 1 doradczej pomocy Angielskiej Fundacji im. Plunketta zorganizowano
szereg spotkan z osobami zajmujacymi si¢ agroturystyka w Wielkiej Brytanii,
odbyly si¢ szkolenia nt. mozliwosci prowadzenia gospodarstwa agroturystycz-
nego, zasad marketingu i zarzadzania (mozliwosci promocji), finanséw (starania
o kredyty, sporzadzanie biznesplanu), prawa (przepisy podatkowe, ubezpiecze-
niowe). Burmistrz Biatej Piskiej nawiazat kontakt z wioska gming turystycznag,
na mocy ktérego gming ma odwiedzié¢ kilkadziesiat oséb z Wioch. Na bazie
rozwoju agroturystyki zaczgta funkcjonowac takze wspolpraca z Niemcami.
Ponadto w celu promowania gmin zorganizowano konkurs Czysta i pickna za-
groda. Dzigki temu zachgca sig mieszkancéw do dbania o schludny wyglad po-
dworek, place zabaw dla dzieci, ozdobionych zielng (Kalinowska, 2001). Po-
dobne przedsigwzigcia realizowane sg takze w innych gminach. Gmina Chmiel-
no dla zainteresowanych agroturystyka rolnikdw w ramach nawigzanej wspol-
pracy z niemieckim ministerstwem rolnictwa organizuje szkolenia agrotury-

! Sprzyja to rozwojowi sieci obiektow noclegowo-wypoczynkowych, zwigksza obroty
w sklepach 1 ogdlnie pobudza do dziatalnosci gospodarczej na terenie gminy, moze stanowic
zrédto zwigkszonego dochodu, zaréwno gminnego budzetu, jak i zwigksza szanse na wzrost za-
trudnienia rodzin rolniczych (np. praca w obicktach gastronomicznych).
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styczne i nauke jezyka niemieckiego. Dzigki temu rolnicy moga kierowaé swoja
oferte dla go$ci z zagranicy (Nejman, 2001). W gminach wykonuje si¢ szereg
badan i ekspertyz (np. badanie gleb), propaguje szkolenie w zakresie nowocze-
snych form gospodarowania, uprawiania nowych gatunkow roslin, szkolenia dla
bezrobotnych, kursy o charakterze ekonomicznym, doradztwo, konkursy na
najlepszy produkt itp. Niektore urzedy gmin wspieraja dziatalnos¢ gospodarcza,
oferujac osobom zainteresowanym prowadzeniem gospodarstw agroturystycz-
nych lub reprezentujacych lokalne stowarzyszenia tzw. mikropozyczki.

5.2. Promocja gospodarcza zewngtrzna

Istota promocji gospodarczej zewnetrznej jest oddziatywanie lokalnych
wladz samorzadowych na zewnetrzne otoczenie gminy. Dziatania te odnoszg sig
do przemystu, handlu, ustug i rolnictwa. Najczesciej ten typ promocji przepro-
wadza sie w celu: a) pozyskania kapitatu, b) zainteresowania i przyciagnigcia
ofertg turystow, ¢) wspierania lokalnych firm i rolnikéw w zaistnieniu na ryn-
kach zewngtrznego otoczenia gminy d) utrzymywania dobrych kontaktow
z wladzami regionalnymi, centralnymi i $srodowiskiem opiniotworczym. Wzbu-
dzenie zainteresowania potencjalnych inwestorow gming i jej mozliwosciami
inwestycyjnymi lub tez zmotywowanie tej grupy do inwestowania to obecnie
jeden z priorytetowych celéw, jakie wyznaczaja sobie gminy, oczekujac tym
samym na pomoc przy tworzeniu nowych miejsc pracy, naptywu nowoczesnych
systeméw zarzadzania oraz technologii, wzrostu kwalifikacji zawodowych
mieszkancow, zwigkszonych wpltywow do budzetu gminy. Wtadze lokalne po-
budzajg zainteresowanie inwestorow poprzez takie dziatania, jak m. in. (Szrom-
nik, 1999: 70): przygotowywanie specjalnych ofert dla potencjalnych inwesto-
row; organizacja konferencji prasowych; zaproszenia dla przedstawicieli osrod-
kow informacyjnych, organizacji migdzynarodowych, izb gospodarczych oraz
dyplomacji; udziat w wyspecjalizowanych targach, konferencjach i zebraniach w
kraju i za granicg; korzystanie z ustug agencji marketingowych; zatrudnianie
wlasnych agentow za granica. Przykladem obrazujacym starania wiadz lokal-
nych o zainteresowanie potencjalnych inwestoréw moze by¢ oferowanie kilku-
dziesieciu-procentowego (nawet do 100%) zwolnienia z podatku. od nierucho-
mosci, przy jednoczesnym zatrudnieniu okreslonej liczby mieszkancow gminy.
Istnieje szansa, iz dzigki tym dziataniom wzrosnie zainteresowanie wérdd inwe-
storow, w efekcie czego powstang nowe miegjsca pracy, do budzetu wplyna do-
chody z tytutu innych podatkow.
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Innym rodzajem promocji gospodarczej zewngtrznej jest promocja agro-
i turystyczna, majaca na celu poinformowanie potencjalnych turystéw o ofercie
i zachgcenie ich do skorzystania z niej. Atrakcyjnosc¢ turystyczna gminy promujg
m. in. poprzez (por. Bednarz, 1997: 148): ukazywanie walordéw turystycznych
i wysokiego poziomu oferowanych ustug, przygotowanie odpowiedniego pro-
gramu imprez kulturalnych i sportowych, dbalos¢ o wytworzenie sprzyjajacych
warunkow dla firm i instytucji zajmujacych si¢ organizowaniem ruchu tury-
stycznego na danym obszarze, kreowanie i utrzymywanie wizerunku gminy jako
osrodka turystycznego, dbalo$é o wyglad architektoniczny 1 przestrzenny, za-
chowanie waloréw krajobrazowych regionu i trosk¢ o ochrong $rodowiska,
udziat w imprezach o charakterze targowym, wydawanie materialow promocyj-
nych, udziat w zwiazkach gmin.

Ponadto poprzez promocj¢ ksztattuje si¢ wizerunek gminy jako celu tury-
stycznego, posrednio pobudza wzrost liczby zatrudnionych w sektorze ustug
turystycznych. Dobry przykiad obrazujacy starania wiadz o wyglad i estetyke
gmin o turystycznym charakterze dostarcza wojewddztwo lubuskie, ktorego
wladze przyjety postanowienie o oznakowaniu wszystkich drog duzymi brazo-
wymi tablicami z podstawowymi informacjami turystycznymi. ,,W tym celu [...]
na drogach gléwnych tranzytowych regionu postawiono niemal 300 znakow
drogowych z symbolami atrakcyjnych obiektow, ulokowanymi na charaktery-
stycznym bragzowym tle. Przy wjazdach z Niemiec, w okolicach przej$¢ granicz-
nych, postawiono duze brazowe tablice witajace [...], z umieszczonym na nich
herbem regionu oraz graficznymi symbolami oferty turystycznej woj. lubuskie-
go” (Debowski, 2001: 9). Réwniez gminy bylego wojewodztwa sieradzkiego
(obecnie wojewodztwo todzkie) juz od wielu lat wyrdzniaja si¢ postawionymi
przy drodze ,.zegnaczami” i ,witaczami” identyfikujacymi caly jego obszar.
Inny wzor (nie tak tatwy ze wzgledu na specyfike) do nasladowania prezentuja
samorzgdy (np. Ustka na Pomorzu, Glogéw na Slasku i Debica w Matopolsce),
ktore planujg wlaczy¢ si¢ w akcj¢ Fundacji Kardiochirurgii prowadzong przez
prof. Z. Religg, polegajaca na udzielaniu symbolicznego finansowego wsparcia
prac nad konstrukcja sztucznego serca. Jednoczesnie np. wladze Ustki zabiegaja
o stworzenie na jej terenie Centrum Rehabilitacji 0sob po zabiegu na-otwartym
sercu, by w ten sposob wykreowaé wizerunek Ustki jako kurortu, majac w ten
sposob nadziej¢ na przedtuzenie sezonu turystycznego (Marecki, 2001). Przy-
kfadem promocji gospodarczej zewnetrznej gminy jest promowanie miejsco-
wych grup producenckich i ich wytworéw. Na przyktad wladze gminy Racie-
chowice staraja sie zapewnié¢ zbyt na jabtka pochodzace z lokalnych upraw,
promujgc je na targach i konferencjach, dbajac o specjalnie wyodrgbnione sto-
isko w supermarketach z nazwa producencka (Kowalski, 2000).
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Waznym elementem promocji gospodarczej zewngtrznej jest podtrzymywa-
nie dobrych kontaktéw z wladzami centralnymi oraz srodowiskiem opiniotwor-
czym., W tym celu przedstawiciele wtadz biorg udzial w licznych sympozjach
1 seminariach, czasem sg ich inicjatorami i organizatorami. Niektore z tych dzia-
fan okresli¢ mozna mianem promocji politycznej zewngtrznej — np. lobbing poli-
tyczny w kraju. W rozdziale dotyczacym rozwoju lokalnego aspekt polityczny
zaliczytam do zagadnien zwiazanych rozwojem spotecznym. By zachowac kon-
sekwencje, promocj¢ polityczng zaliczam do promocji spolecznej. W przypadku
© jednostek wiejskich, promocja polityczna (w klasycznym rozumieniu) nalezy
jednak do rzadkosci.

5.3. Promocja spoleczna wewnetrzna

Celem promocji spotecznej wewngtrznej (w aspekcie terytorialnym) jest
pobudzanie aktywnosci spofecznej i obywatelskiej mieszkancéw gminy oraz
funkcjonujacych na jej terenie organizacji i instytucji, stymulowanie do podno-
szenia kwalifikacji i uzupelniania wiedzy, a takze tworzenie pozytywnego wize-
runku i nastawienia mieszkancow wobec wiadz lokalnych i realizowanych przez
nie dziatan. Promocja spoteczna wewngtrzna polega na inicjowaniu i umacnia-
niu wérod mieszkancow gminy postaw obywatelskich, identyfikacji z miejscem
zamieszkania oraz wystgpujacymi na jego terenie spotecznymi problemami.
Lokalne wiadze samorzadowe wzmacniajg wigzi mi¢dzyludzkie w gminie oraz
wigzi z miejscem zamieszkania m. in. poprzez organizowanie konkursdéw i im-
prez, do uczestnictwa w ktorych zapraszana jest cala spoteczno$é. Konkursy,
jako pewna forma rywalizacji, wyzwalaja wérod mieszkancow aktywnosé spo-
feczng i zaangazowanie we wspélne dzialania na rzecz gminy. Na przykiad,
dzigki konkursowi na najbardziej zadbana wie$ pod nazwa Czysta i pickna za-
groda® wyraznie zmienit sie wyglad i estetyka zagrod i wsi gminy Sorkwity
(woj. warminsko-pomorskie) (Pantak, 2001: 15). Ponadto, wtadze gmin czesto
prowadza akcje w szkotach polegajace na zapoznawaniu uczniéw z uwarunko-
waniami rozwoju gminy — przygotowywaniu ich do roli $wiadomych wyborcdéw
i aktywnych czlonkéw spolecznosci lokalnej. W tym celu np. funduja stypendia
za prace zwiazane z terenem gminy (Bigoszewski, 1999: 11), sponsoruja kon-
kursy.

3 . ’ . .

© W ramach konkursu oceniano $rodowisko naturalne, porzadek, dobrze oznakowane ulice
i punkty ushugowe, parkingi, udekorowane dziatki, zadbane parki, ukwiccone dziatki, zadbane
wysypiska $mieci i przyjazne nastawienie ludzi.
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Szezegdlnym typem promocji wewngtrznej spolecznej jest promocja zdro-
wego trybu zycia oraz promocja ekologiczna wsrdd mieszkancéw. Wiele samo-
rzadow wykorzystujac w tym celu rocznice i ogolnoswiatowe swieta jak np.
Swigto Ziemi, Miedzynarodowy Dzien Walki z AIDS itp. Przylaczajac sie do -
obchoddéw, organizujg dla swoich mieszkancow happeningi, festyny i konkursy
o tematyce ekologicznej czy zdrowotnej. W szkotach szeroko popularyzowane
sq akcje sprzatania gminy, walki z narkomania. Na przyklad w Gorlicach zorga-
nizowano Gorlickie Dni Promocji Zdrowia, w ramach ktérych oferowano
mieszkancom wyklady, wystawy, seminaria, quizy 1 zawody sportowe promuja-
ce idee harmonijnego rozwoju ciata i ducha (Promocja zdrowia, 2000). Dzi¢ki
miedzynarodowym sukcesom A. Matysza wrosto zainteresowanie wsrdéd mto-
dziezy skokami narciarskimi. Szczegdlnie dotyczy to miodziezy pochodzacej
z Wisty 1 okolic, ktora coraz czgsciej przeznacza swdj wolny czas na treningi
sportowe. Uzyskany certyfikat i zwycigstwo gminy w konkursach ekologicznych
takich jak np. Gmina Przyjazna Srodowisku stanowi dla mieszkancoéw informa-
cje, ze $rodki na ochrong $rodowiska zostaly wydane efektywnie. Ponadto wy-
roznienia, zwlaszcza finansowe, mobilizuja mieszkancow do prac nad tworze-
niem kolejnych ekologicznych inwestycjl, co przyczynia si¢ do ogolnego rozwo-
ju gminy.

Niskie kwalifikacje zawodowe mieszkancdw wsi to obecnie jedna z naj-
wigkszych barier ich rozwoju. Dlatego dobrze jest, gdy gminy stosuja narz¢dzia
stymulujace jej mieszkancow do uzupelniania wiedzy. Mlodziez zachgca sie do
chodzenia do szkoly, wypelnia wolny czas zaj¢ciami pozalekcyjnymi: organizu-
je olimpiady, konkursy i pokazy, funduje stypendia i nagrody. Waznym elemen-
tem promocyjnym jest informowanie spotecznosci o osiggnigciach mtodych
mieszkancow. Osoby starsze trudniej jest przekonaé, by uzupelniaty swoje kwa-
lifikacje. Dobrze wowczas odwotaé si¢ do zdania srodowiska opiniotwoérczego,
by ludzie chetniej brali udzial w organizowanych kursach i szkoleniach. Nie-
zwykle interesujacy program promocji edukacji zostat przeprowadzony na tere-
nie gminy Moszczenica, ktorego inicjatorami byli nauczyciele i uczniowie Szko-
ty Podstawowej w Babach. Pod hastem Festynu Rodzinnego dzieci wraz z rodzi-
cami zostali zaproszeni do wzi¢cia udziatu we wspodlnej zabawie. W ramach
festynu zorganizowano rodzinny turniej historyczny, pokazy walk wschodnich,
tresury pséw policyjnych, obrazéw nauczycielki plastyki. W czesci artystycznej
wystgpity dzieci wykonujace piosenki, wiersze i skecze. Ponadto przy okazji
festynu dokonano oficjalnego otwarcia szkolnej izby regionalnej 1 kacika histo-
rycznego (Festyn zdali na szostke, 2001).

Polityka promocyjna majaca na celu kreowanie pozytywnego wizerunku
lokalnych wiladz polega na poszerzaniu i doskonaleniu systemu informowania
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mieszkancow o funkcjonowaniu gminy, jej problemach, planowanych przedsig-
wzieciach wiladz np. o pracach nad strategig rozwoju, waznych wydarzeniach
gminnych, prezentacji czytelnej i zrozumialej dla mieszkancow strukturze
wiladz. W tym celu wydaje si¢ ulotki, informatory, organizuje zebrania wiejskie,
wydaje komunikaty. Przy rozpowszechnianiu tego typu informacji niezwykle
pomocna jest dziatalnos¢ lokalnej prasy i mediow. W stosunku do $rodowiska
opiniotwdrczego promuje si¢ dokonane osiagnigcia i sukcesy lokalnej spotecz-
nosci m. in. poprzez organizowanie spotkan dla dziennikarzy, konferencji pra-
sowych, utrzymywanie statych kontaktow z mediami, cykliczne nadsytanie nota-
tek prasowych z informacjami o zyciu gminnym i wszystkich wydarzeniach
z nim zwigzanych.

5.4. Promocja spoleczna zewnetrzna

Promocja spoteczna zewngtrzna ma na celu przekazanie dalszemu otoczeniu
gminy informacji na temat poziomu rozwoju spotecznego gminy, by m. in. po-
budzi¢ zainteresowanie mozliwosciami osiedlenia si¢ w gminie (na state lub
czasowo), jej oferta oswiatowsq itp. Istotng rol¢ odgrywa wowczas wizerunek
gminy. Utrwalany obraz gminy jako miejsca z dobrym zapleczem socjalnym,
fatwym dostepem do obiektéw oswiaty i wychowania, posiadajacym niezawod-
na stuzbe zdrowia, zapewniajacym bezpieczenstwo, spokdj, maksymalna ochro-
ne oraz niezanieczyszczone $rodowisko naturalne sprzyja pobudzaniu zaintere-
sowania gmina wsrod osdb spoza terenu. Ponadto na dalsze procesy rozwojowe
gminy korzystnie wplywa zewnetrzna promocja mieszkancow jako potencjatu
ludzkiego gminy o wysokich kwalifikacjach i wysokim poziomie swiadomosci
obywatelskiej. Efektem tych dziatan moze by¢ wzrastajaca liczba osdb, ktore
aspiruja by sta¢ si¢ formalnymi czlonkami takiej spotecznosci. Przyktadem ze-
wrnetrznej promocji gminy jest udziat w ogélnopolskich konkursach ekologicz-
nych. Poprzez tego typu dzialania gminy kreuja swoj wizerunek jako miejsc
przyjaznych $rodowisku, szczycacych si¢ wyedukowana i $wiadoma spoteczno-
$cia, ktora podejmuje dziatania na rzecz jego ochrony. Ponadto w ten sposob
promuje si¢ innowacyjne, oryginalne rozwiazania przedsi¢wzigc¢ lokalnych, kto-
re $wiadcza o wysokim stopniu zaangazowania lokalnej spotecznosci w proble-
my gminy. Gminie przystuzy¢ si¢ moga takze pojedyncze inicjatywy mieszkan-
cow, ktore dzigki wsparciu lokalnych wladz promuja ja na terenie calego kraju.
Na przyktad w gminie Swieszyno k. Koszalina jedna z mieszkanek zatozyla
Pomorski Ogréd Edukacyjny ,,Wiciokrzewy”, w ktorym zgromadzita réznorod-
ne gatunki roslin, Ogrod jest okazaty i cieszy sie powodzeniem wielu wycieczek
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szkolnych oraz osob zainteresowanych uprawami krzewow. Ambicjg wlasciciel-
ki jest utworzenie tzw. Zielonego Uniwersytetu, ktory moze staé sig stynny
w catym kraju i przyciaga¢ do gminy w celach edukacyjnych wicle oséb z poza
jej terenu.

Pewna forma promocji spolecznej zewnetrznej jest tzw. promocja polityczna
zewnetrzna, polegajaca m. in. na wspolpracy z gminami partnerskimi czy lob-
bingu politycznym w kraju. Mozliwg forma wspodldzialania gmin (regulowang
przepisami prawa), jest przystapienie do stowarzyszenia gmin’ (por. Gregor,
Marks, 2004). Instytucje takie powolywane sa w celu wspierania idei samorzadu
terytorialnego oraz obrony wspolnych intereséw gmin. Ta forma wspdlpracy
moze by¢ wykorzystywana dla realizacji zasady wspotdziatania miedzykomu-
nalnego, w formach przewidzianych w ich statucie i w prawie o stowarzysze-
niach (Leonski, 1995: 57-58). Ze wzgledu na kryterium zasiggu organizacje
gmin mozna podzieli¢ na lokalne, regionalne, og6lnopolskie i migdzynarodowe.
Przyktadem organizacji lokalnych sg réznego typu zwiazki celowe oraz zrzesza-
jace jednostki zlokalizowane na danym obszarze, np. jednego powiatu czy re-
gionu. Do ogodlnopolskich zalicza si¢ wszystkie te, ktdre zrzeszaja jednostki
zlokalizowane na terenie catego kraju, np. Zwiazek Gmin Wiejskich RP. Przepi-
sy prawa reguluja takze zasady przystgpowania gmin do migdzynarodowych
i regionalnych zrzeszen. Podstawg prawna stanowia w tym przypadku zapisy
zawarte w Konstytucji RP (art. 172) oraz w Europejskiej Karcie Samorzadu
Terytorialnego (art. 10). Zawierane sa wowczas tzw. zwiazki partnerskie badz
blizniacze. Zwigzki partnerskie tworzone sa w celu wymiany doswiadczen,
transferu technologii i wspdlpracy gospodarczej. Sg to zatem elementy sprzyja-
jace umacnianiu spofecznej i ekonomicznej spdjnosci w obregbie Wspdlnoty Eu-
ropejskiej. Celem przystapienia do zwiazku blizniaczego jest natomiast wspolne
rozwigzywanie problemow, wymiana doswiadczen, zawigzywanie wigzow przy-
jazmi, przezwyci¢zenie wzajemnych uprzedzen, ksztaltowanie wspdlnego dzie-
dzictwa kulturowego, historycznego i cywilizacji europejskiej (Joachimiak,
2002: 309).

5.5. Promocja kulturowa wewnetrzna

Gléwnym celem tego typu promocji w gminie jest wzmacnianie wigzi, toz-
_samosci oraz swiadomosci kulturowej jej spotecznosci. Gminy upowszechniaja
i utrwalajg kulturowe warto$ci wérod mieszkancoéw najczgsciej poprzez wspie-
ranie inicjatyw lokalnych animatoréw kultury, Gminnych O$rodkéw Kultury,

3 . . , . . .. . , .
* Stowarzyszenia zawierane moga by¢ takze z powiatami i wojewodztwami.
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bibliotek oraz pomoc organizacyjno-finansowa lokalnym zespolom muzyczno-
-wokalnym, chérom parafialnym czy zespotom folklorystycznym. Ponadto bar-
dzo czgsto wiladze lokalne sa organizatorami lub wspotorganizatorami warszta-
tow tematycznie zwiazanych z kulturag gminng (np. warsztaty dla dzieci, podczas
ktorych ucza si¢ aktorstwa, muzyki i tanca), festiwali folklorystycznych, filmo-
wych, muzycznych nawigzujacych do lokalnych tradycji (np. festiwal koled),
wystaw, sal pamigci, sal tradycji, obchodow dozynek, konkurséw zwigzanych
tematycznie z kulturg gminy i okolic (np. konkursy recytatorskie, piosenkarskie,
historyczne itp., dzigki ktdrym wzmacnia si¢ lokalny patriotyzm i sit¢ identyfi-
kacji z miejscem zamieszkania). Przygotowanie konkurséw wspomagaja takze
lokalne organizacje pozarzadowe jak np. fundacje, ktorych celem jest takze roz-
woj kultury w srodowiskach lokalnych.

Jedna z form promocji kultury jest zapoznawanie ludno$ci wiejskiej ze sztu-
ka, teatrem, muzyka i filmem podczas wyktadow, seminaridow, spotkan z cieka-
wymi ludZmi (np. artystami, tworcami ludowymi) oraz przedstawien teatralnych,
rozwijajacych zmysl artystyczny 1 propagujacych wyzsze wartosci, poczucie
pickna, estetyki itp. Dzialania te majq takze na celu upowszechnianie wzoréw
kreatywnego spgdzania wolnego czasu.

Niezwykle waznym i do$¢ chetnie wykorzystywanym dziataniem promuja-
cym rozwdj lokalnej kultury jest kultywowanie polskiej tradycji $wigtecznej,
obyczajow i obrzeddw, wzorow kulturowych czy wspolnego jezyka np. budowa
szopki betlejemskiej, koncerty choréw, przedstawienia jasetek, pielggnowanie
zanikajacych dialektow.

Liderem w upowszechnianiu kultury wsérdd lokalnej spotecznosci mozna
nazwac popegeerowska gming Wielen. Specyfika gminy (spoteczno$é skiadaja-
ca si¢ z repatriantdow ze wschodu, potomkow holenderskich osadnikow i daw-
nych Mazurow czy zaniedbana cz¢$¢ popegeerowska) nie sprzyjata integracji
mieszkancoéw. Mimo to, dzigki wysilkowi calej gminy zostala ona wyrdézniona
w konkursie Gmina jakich mafo. Nagrodzony zostat program pod nazwa ,.We-
drowki Doling Noteci”. Polegal on na wedrowaniu aktoréw z przedstawieniami
teatralnymi od wsi do wsi. ldeg programu bylo dotarcie ze spektaklami do tych
wsi 1 osad, ktére nigdy nie miaty stycznosci z teatrem. Program edukacji teatral-
nej adresowany do roznych grup wiekowych uzyskat wsparcie ze strony lokalnej
szkoly i Kola Gospodyn Wiejskich. Ponadto poza goscinnie wystepujacymi
aktorami prezentowatly si¢ lokalne grupy teatralne i miejscowe kapele (Serben-
ska, 2000a: 13). W konkursie Gmina jakich malo nagrodzona zostata takze gmi-
na Zblewo za ,,Program dla przysziosci — Zielona gmina”, w ramach ktérego
zawigzane Stowarzyszenie ,,Zielona Gmina” promuje w lokalnym $rodowisku
kulture i tradycje. Przy wsparciu finansowym gminy dziata Gminny Osrodek
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Kultury nazywany Domem Wspolnoty Wiejskiej. Mieszcza tam si¢ kluby
i swietlice dla dzieci i dorostych, gdzie pracuja miejscowi animatorzy kultury,
absolwenci Akademii Sztuk Pigknych, wykladowcy ze Szkoly Muzycznej i inni
specjalisci pomagajacy rozwija¢ kulturowe zainteresowania lokalnej spoteczno-
Sci. W pobliskiej wsi Pinczyn rolg osrodka kultury przejeta szkota, w ktorej
urzadzono (w szkolnej stotdwce) sitami mieszkancéw regionalna sale tradycji.
Znajduja si¢ tam zbiory ceramiki, ludowe hafty, szarfy zdobione, jarmarczne
wizerunki $wigtych. Organizowane sa tam takze spektakle uczniowskie, spoty-
kajg emeryci. Gmina Zblewo wspiera takze edukacje pobliskich wsi, gdzie od-
byly si¢ warsztaty pod nazwa ,,Wokoét Swiat Bozego Narodzenia i Nowego Roku
na Kociewiu - tradycje, zwyczaje, obrzedy™ (Serbenska, 2000b).

5.6. Promocja kulturowa zewngtrzna

Promocja kulturowa zewngtrzna polega na popularyzowaniu zasobéw dzie-
dzictwa kulturowego gminy poza jej mikrootoczeniem. Celem tego typu promo-
cji jest m. in.: wzbudzenie zainteresowania gming i jej oferta kulturalng; zwiek-
szenie stopnia znajomos$ci gminy, jej historii i miejscowych obyczajow, wykre-
owanie pozytywnego wizerunku gminy i jej otoczenia jako osrodka upowszech-
niajgcego rozwdj kulturowy w catym kraju. Wykorzystujac spuscizne kulturowa,
stanowiaca o tozsamosci i indywidualnosci, gminy promuja si¢ m. in. poprzez:
wspdiprace z osrodkami i instytucjami zajmujacymi si¢ rozwojem kultury w kraju
i kultywowanie lokalnych historycznych wydarzen. Za pomoca zamieszczanych
artykuldw i notatek prasowych, organizowania konkurséw na temat wiedzy
o gminie, festyndéw i imprez kulturalnych podkreslajacych specyfike kultury
gminy, rozpowszechnia si¢ miejscowq tradycje, lokalne obyczaje, sztuke kuli-
narng i dziatalnos¢ artystyczng mieszkancow. Poprzez organizacjg imprez i arty-
kuty w mediach upowszechnia si¢ wizerunek gminy jako przychylnej, stwarza-
Jacej warunki i specyficzny klimat dla srodowiska artystycznego: malarzy, rzez-
biarzy, pisarzy, tworcodw ludowych, a takze dziennikarzy z calego kraju. Ponadto
promowanie lokalnej kultury zewngtrznemu otoczeniu (np. poprzez wspieranie
realizacji pomystéw i inicjatyw mieszkaincow gminy w zakresie rozwijania
i upowszechniania lokalnej kultury) sprzyja integracji mieszkafcow gminy,
zwigksza ich zaangazowanie w dalszy rozwdj gminy oraz wzmacnia identyfika-
cj¢ z gmina. Dlatego tak istotna jest wspotpraca wiadz gminnych z mieszkanca-
mi w tym zakresie. Warunkiem niezbednym jednak, by dzialania promujace
gming na zewnatrz przyniosty oczekiwane efekty, jest dostatecznie wysoki po-
ziom rozwoju kulturowego gminnej spotecznoéci oraz skutecznie prowadzone
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dziatania promujace jej rozwdj w tym kierunku (por. promocja kulturowa we-
wnetrzna). Do popularyzowania gminy przyczyniaja si¢ takze sami mieszkancy,
czego przyktadem moze by¢ m. in. jedna z mieszkanek Wolborza — autorka po-
wiesci o miejscowych ludziach, dawnych obrzedach i tradycjach zwiazanych
z okolicami dawnego wojewddztwa piotrkowskiego (Stepien, 2001). Pozagmin-
ne spotkania z pisarkg sprzyjaja wzrostowi kregu czytelnikow, a tym samym
ludzi chetnych do odwiedzenia gminy i poréwnania jej z pisarska wizja. W ten
sposob utrwala si¢ wizerunek gminy oraz jej tradycja.

Inny przykiad inicjatywy mieszkancow to pomyst na rozstawienie wsi Bagi-
niec kolo Swidnicy jako miejsca, ktore odwiedzit Goethe. Lokalna spolecznosé
liczy na wzrost zainteresowania gming przez turystdw i osoby zainteresowane
tworczos$cia poety. Stawy przysparza takze mieszkancom Przedborza organizo-
wany tam Miedzynarodowy Konkurs Tworczosci M. Konopnickiej. Ogloszenie
roku 2000 Ogdlnopolskim Rokiem Reymonta zaowocowalo szeregiem licznych
wydarzen kulturalnych, ktére odbywaly si¢ w miejscowosciach zwiazanych
z pisarzem. Przede wszystkim w Lipcach Reymontowskich, a takze w innych
miejscowosciach jak np. np. Kobiele Wielkie, Bedkéw, Prazki, Tuszyn itp. Tam
tez odbywaly si¢ liczne spotkania, imprezy i uroczystosci po$wigcone tworczo-
$ci Reymonta. Gminy te wykorzystujac fakt, iz z ich terenem zwiazany byt pi-
sarz mialy okazje zaprezentowac sig nieco szerszej publicznosci, gdyz czgsto
wydarzeniom tym towarzyszyla telewizja. Osoby zainteresowane muzyka chet-
nie uczestniczaq w festiwalach, odwiedzajac tym samym miejscowosci, gdzie sg
one organizowane. Dzigki temu np. Migdzynarodowy Festiwal Moniuszkowski
rozslawil Kudowe Zdréj, Festiwal Piosenki Zotnierskiej — Kotobrzeg, Przeglad
Piesni Malomiasteczkowej — Swierzawe itp. Gminy, zwlaszcza te nieco wieksze,
przescigajq sie pomystowoscig w tworzeniu réznorodnych przedsiewzie¢ infor-
mujacych spoteczenstwo o swoich osobliwosciach. Dobry pomyst byt poczat-
kiem zatozenia w gminie Kuznia Raciborska skansenu — lokomotywowni kole-
jek waskotorowych. W ten sposéb gmina wraz z entuzjastami kolejnictwa stwo-
rzyla na swoim terenie unikatowy obiekt, ktory dzigki specyfice i1 niepowtarzal-
nosci moze rozstawi¢ ja w calym kraju. Inicjatywa o podobnym charakterze
zaowocowala w miejscowosci Gwizdatki, gdzie utworzono gromadzace ok. 300
eksponatow ,,Muzeum Gwizdka”. Tam tez zostata zorganizowana wystawa ma-
kiet kolejowych. Urzad Miejski w Suwatkach we wspodtpracy z Regionalnym
Osrodkiem Kultury i Sztuki podjat si¢ organizacji imprezy pt. Swiatowy Zjazd
Suwalczan, oferujac m. in. takie atrakcje jak wycieczki do klasztoru wigierskie-
go, rejs po jeziorze Wigry, spacer po Wigierskim Parku Narodowym. Celem tej
imprezy byto wypromowanie Suwatk na arenie migdzynarodowej. Wykorzystu-
jac podobienstwo historyczno-kulturowe gminy, realizuja wspélnie nicktore
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dzialania promocyjne. Na tej zasadzie pigé gmin z terenu powiatu lwoweckiego
zorganizowato cykl imprez pod nazwg Powiatowq Kulturalng Piqtkq, w ramach
ktérego zaprezentowano wystawe golebi pocztowych, wystgpy zespolow folklo-
rystycznych, Jarmark Osobliwosci, Festiwal Piosenki Rzecznej, pokazy plukania
zlota itp. Ponadto starostwo Lwoweckie wydalo folder promujacy te imprezy
wraz z dodatkowymi informacjami na temat lokalnych tworcach i artystach
(Kulturalna Pigtka, 2000).

Warto na zakonczenie jednak podkresli¢, ze niezmiernie waznym elemen-
tem wplywajacym na powodzenie promocji jest dbalos¢ o estetyczny wyglad nie
tylko zabytkowej architektury, jak rowniez catej miejscowosci,

Podsumowanie

W ninigjszym rozdziale dokonana zostala (opierajac si¢ na literaturze i pra-
sie) charakterystyka glownych typéw dzialan promocyjnych realizowanych
w samorzadach terytorialnych. Na podstawie zaprezentowanego materialu moz-
na stwierdzi¢, iz gminy, prowadzac zarowno wewngtrzne, jak 1 zewngtrzne dzia-
fania promocyjne daza do stworzenia niepowtarzalnej lub unikalnej oferty.
W tym celu opieraja si¢ badZ na indywidualnych pomystach i tworza oferte ,,od
poczatku” (jak np. utworzone muzeum gwizdkow w Gwizdatkach), badz tez
nawigzujg do przeszlosci historycznej, wykorzystujac miejscowe zasoby czy
powiazania gminy ze znanymi postaciami lub wydarzeniami jak np. obchody
Ogdlnopolskiego Roku Reymonta. W rozdziale 7 dokonam prezentacji wynikoéw
badan empirycznych na temat aktywno$ci promocyjnej gmin wiejskich woje-
waodztwa todzkiego w 2001 r.






Rozdzial 6

ANALIZA WYMIAROW I POZIOMOW
ROZWOJU, TYPY DOMINUJACE

Celem rozdziatlu jest wskazanie i analiza glownych czynnikéw rozwoju
gmin wiejskich wojewddztwa 16dzkiego. Definicja i aspekty rozwoju lokalnego
zostaly scharakteryzowane w rozdziale 3. Pojecie to, przypomne, zaktada pewna
zmian¢ stanu, a zatem ma charakter procesu, dynamicznie uj¢tego zjawiska.
Prezentowane w niniejszym rozdziale analizy statystyczne dokonywane saq na
podstawie statycznych uj¢é rozwoju. Wykorzystywane dane statystyczne obej-
mujg jeden moment czasowy — rok 1998.

6.1. Czynniki rozwoju lokalnego badanych gmin

Korzystajac ze wskaznikéw zamieszczonych w publikacjach cytowanych
w poprzednich rozdziatach oraz z dost¢pnych danych, wyodrebnitam do analizy
czynnikéw rozwoju badanych gmin 24 zmienne. Baz¢ informacyjng na temat
spoteczno-gospodarczo-kulturowych cech interesujacych mmie jednostek stano-
wity zatem:

a) zmienne o charakterze ekonomicznym: liczba podmiotéw gospodar-
czych zargjestrowanych w systemie REGON w dniu 31.12.1998 r. w przelicze-
niu na 100 mieszkancoéw; réznica migdzy liczba zarejestrowanych firm w syste-
mie REGON w 1998 i 1997roku; udzial oséb zatrudnionych (do ludnosci
w wieku produkcyjnym); dochdd i wydatki inwestycyjne gminy per capita; wy-
datki inwestycyjne jako procent wydatkoéw ogoélem;

b) zmienne opisujgce stan wyposaZenia w infrastruktur¢ techniczny
w gminic: liczba budynkéw mieszkalnych przytaczonych do sieci wodociggo-
wej na 1000 mieszkancoéw; liczba budynkéw mieszkalnych przylaczonych do
sieci kanalizacyjnej, lgcznie z budynkami zbiorowego zamieszkania na 1000
mieszkancow; liczba abonentéw telefonicznych TP S.A. na 1000 mieszkancdw;
udzial drég ulepszonych w ogdle drog gminnych;
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¢) zmienne dotyczjce sfery spolecznej gminy: udziat oséb w wieku przed-
produkcyjnym w calej gminnej populacji; wydatki na opieke spoteczna na jed-
nego mieszkanca; wydatki na ochrone zdrowia na mieszkarneca; liczba zgloszo-
nych komitetéw wyborczych w wyborach samorzadowych; liczba kandydatow
na jedno miejsce radnego w wyborach samorzadowych; frekwencja wyborcza
w wyborach samorzadowych; liczba aptek, osrodkdéw zdrowia, lekarzy, denty-
stow na 1000 osob; placdwki pocztowe i1 placowki ustug telekomunikacyjnych
na 1000 mieszkancow;

d) zmienne dotyczgce sfery kulturowej: wydatki na kulture w przeliczaniu
na | mieszkanca; biblioteki i filie przypadajace na 1000 osob; liczba wolumindw
w bibliotekach i filiach przypadajaca na 1000 mieszkancéw.

Wymienione zmienne opisujg fragmentarycznie sytuacj¢ gospodarczg, spo-
teczna 1 kulturowa gmin wiejskich wojewddztwa tdédzkiego. Mimo pewnego
niedosytu zgromadzone dane stanowia pokazny zbidr informacji, na podstawie
ktorego mozna formutowaé wnioski dotyczace rozwoju badanych jednostek.
W tym celu podjetam probg wskazania, ktére z nich mogg stanowi¢ indeksy
czgstkowe, najlepiej opisujace gtowne czynniki rozwoju spotecznego, kulturo-
wego 1 gospodarczego gmin. Ze wzgledu na relatywnie duza ilos¢ utworzonych
zmiennych postuzylam sie analizg czynnikowg — ,technikg statystyczna pozwa-
lajaca na dokonanie klasyfikacji duzej liczby powiazanych ze soba zmiennych
na ograniczong liczbe wymiardw, czy inaczej czynnikow” (Nachmias C, Nach-
mias D, 2001: 485). Innymi stowy, sposréd duzej ilosci zmiennych, wyodreb-
nione do dalszej analizy zostaly te, ktore tworza czynniki wplywajace w sposob
najistotniejszy na konstrukcje ogdlnego wskaznika opisujacego poziom rozwoju
badanych gmin. Wyréznione w tab. 19 zmienne mozna uznaé¢ za najlepsze
wskazniki tych czynnikow.

Biorac zatem pod uwage najwyzsze tadunki czynnikowe, wyodrebnitam
pig¢ czynnikéw. Pierwszy z nich odzwierciedla sytuacjg na rynku pracy w gmi-
nie. Utworzyly go takie zmienne jak liczba podmiotéw zarejestrowanych w sys-
temie REGON na 100 mieszkancéw, przyrost nowo zarejestrowanych firm
w 1998 r. oraz udzial 0s6b zatrudnionych do liczby ludnosci w wieku produk-
cyjnym. Czynnik drugi $wiadczy o zamozno$ci gminy. Jego wskaznikami sq:
dochody gminy w przeliczeniu na jednego mieszkanca, wydatki inwestycyjne na
jednego mieszkanca oraz sklonno$¢ do inwestowania mierzona jako procent
zainwestowanych $rodkéw finansowych w stosunku do wydatkéw gminy ogo-
fem. Zmienne: liczba zgloszonych kandydatéw do rady gminy na jedno miejsce,
liczba zgloszonych komitetow oraz frekwencja wyborcza zostaly wytypowane
jako najlepsze wskazniki czynnika mdwiacego o zaangazowaniu politycznym
mieszkancow. Czwarty czynnik charakteryzuje dostepno$é do ustug medycz-
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nych w gminie. Utworzony zostal na podstawie takich zmiennych, jak: liczba
osrodkow zdrowia, lekarzy i1 dentystow na 1000 mieszkancow. Ostatni czynnik —
piaty — odzwierciedla wyposazenie w biblioteki i woluminy ksigzkowe w bada-
nych gminach. Okre$lony on zostal poprzez dwie zmienne: ilo$¢ bibliotek przy-
padajacych w gminie na 1000 mieszkancéw oraz ilo$¢ bibliotecznych wolumi-
now w przeliczeniu na 1000 mieszkancdw. Interpretacja wszystkich nowo po-
wstatych indeksow czastkowych jest nastgpujaca: im wyzsza wartos¢ wskaznika,
tym wyzszy poziom opisywanego zjawiska. Sg one zatem stymulatorami rozwoju.

Czynnik I: sytuacja na rynku pracy

Pierwszy wskaznik czastkowy — sytuacja na rynku pracy — informuje o licz-
bie podmiotdéw zarejestrowanych w systemie REGON w dniu 31.12.1998 r. na
100 mieszkancdw (por. Rosner, 1999). Im wyzsza jego wartos¢, tym wieksza
liczba firm dziatajacych na danym terenie. Wsrdd badanych gmin blisko 40%
stanowily jednostki, w ktérych na 100 mieszkancow przypadato 3-3,9 firmy.
Nieco ponad 1/4 gmin posiada 44,9 zarejestrowanych firm na 100 mieszkan-
cow. Srednia warto$é tego wskaznika dla wszystkich badanych jednostek wy-
niosta 4,2. Najmniej liczne przedzialy zawieraly ponizej 3 i powyzej 5 zareje-
strowanych podmiotéw na 100 mieszkancow i stanowily odpowiednio 17%
i 19% ogdtu badanych gmin. W grupie jednostek o najwyzszym poziomie oma-
wianego wskaznika znalazla si¢ gmina Rzgdw (powiat t6dzki wschodni), w kto-
rej odnotowano maksymalng wartos¢, tj. blisko 13 zarejestrowanych podmiotow.
Najmniej zarejestrowanych przedsigbiorstw w przeliczeniu na 100 mieszkancow
znalazlo si¢ w gminach Géra Sw. Malgorzaty (powiat leczycki) — 2,1 oraz Nowe
Ostrowy (powiat kutnowski) — 2,1, Daszyna — 2,2, L¢czyca, Dabrowice i Gra-
bow po 2,4.

Drugi indeks czastkowy z(zmiana w rejestrze firm) powstat w wyniku rozni-
cy pomiedzy liczba podmiotow zarejestrowanych w systemie REGON na koniec
1998 r i 1997 r. Srednio w gminie stan zarejestrowanych firm zwigkszy! si¢ o 23
jednostki. Najwickszy przyrost odnotowano w gminie Ksawerow (+88), naj-
mniejszy (-4) w Nowy Brzeznicy. Wérod badanych jednostek najliczniejsza
grupe (45%) stanowily te, w ktorych przyrost firm w 1998 r. ksztattowat si¢ na
poziomie 15-30. W drugiej co do wielkosci grupie (30%) wskaznik ten ksztat-
towat si¢ na poziomie do 15. Jedynie w co piatej badanej jednostce wskaznik ten
osiagal poziom powyzej 30 firm.
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Sytuacje na lokalnym rynku pracy uzupelniaja dane na temat procentowego
udziatu osob zatrudnionych w relacji do ludnosci w wieku produkcyjnym. Sred-
nio, zatrudnienie w badanych gminach ksztattowato si¢ na poziomie 87,6%. Do
jednostek o najwyzszym poziomie tego wskaznika (tj. ok. 95%) zaliczy¢ mozna:
Kocierzew Potudniowy, Czarnocin, Nowy Kawgczyn i Kowiesy. Gminy, na
terenie ktorych omawiany wskaZnik przyjmowatl najnizsze wartosci (ponizej
80%), to: Szczercow, Biataczow i Rzasnia. Najliczniejsza grupg (36%) tworzyly
jednostki, na terenie ktorych liczba zatrudnionych w relacji do ogétu ludnosci
w wieku produkcyjnym ksztattowala si¢ na poziomie od 87,6 do 91,4%. Naj-
mniejsza grupa (21% jednostek) charakteryzuje si¢ najnizszymi wartosciami
tego wskaznika, tj. ponizej 83,6%.

Zmienne wchodzace w sklad czynnika pierwszego poddatam procedurze
standaryzacji, a nastepnie kolejno zsumowalam, w efekcie czego powstat
wskaznik syntetyczny okreslajacy sytuacj¢ na ryku pracy. Aby przekona¢ sig
o poprawnosci skonstruowanego wskaznika, omdwione juz indeksy czastkowe
zostaly ze soba skorelowane (tab. 19).

Tabela 19

Macierz korelacji (r-Pearsona) poszczegdlnych indekséw czastkowych czynnika
»Sytuacja na rynku pracy”

Pc_)dmxoty . Udziat oséb
. zarejestrowane | Zmiana w .
Czynnik | . . zatrudnionych
. w systemie rejestrze firm s
Sytuacja na . do ludnosci
rynku pracy REGON na W clagu w wieku
100 mieszkan- 1998 r. produkeyjnym
cow
Czynnik 1 ! 1,000
Sytuacja na rynku p° 0
pracy
Podmioty zarejestro- r 0,688 1,000
wane w systemie p 0,000 0
REGON na 100
mieszkancow
Zmiana w rejestrze r 0,709 0,415 1,000
firm w ciagu 1998 1. | p 0,000 0,000 0
Udziat 0s6b zatrud- r 0,669 0,155 0,179 1,000
nionych do ludno- p 0,000 0,074 0,038 0
$ci w wieku pro-
dukcyjnym

“r wartosci wspolczynnika korelacji r-Pearsona.
? p wartosci wspélczynnika istotnosci korelacji.
Zr6dto: Obliczenia wlasne.
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Wskaznik ,,sytuacja na rynku pracy” jest istotnie skorelowany ze wszystkimi
tworzacymi go zmiennymi (p = 0,000). Najsilniejszy wplyw na jego poziom
wywiera zmiana w rejestrze firm (r = 0,709). Oznacza to, iz polepszenie sytuacji
na lokalnym rynku pracy jest w duzej mierze wynikiem przyrostu firm w gmi-
nie. Ponadto, zmienna ta jest takze istotnie skorelowana z pozostalymi itemami.
Przyrost podmiotéw zalezy réwniez od ilosci dotychczas istniejacych firm
w gminie. Im jest ich wigcej w gminie, tym obserwowany wigkszy ich przyrost
w badanym okresie. Najnizszy poziom wspotczynnika korelacji wystapit pomig-
dzy wskaznikiem zmian w rejestrze firm a odsetkiem ludnosci posiadajacej za-
trudnienie. Zmienna ta (udzial osdb zatrudnionych w lacznej liczbie mieszkan-
céw w wieku produkcyjnym) rzutuje w sposob najmniej istotny na poziom war-
tosci omawianego wskaznika. Mozna zatem przyjaé interpretacjeg, iz nawet jesli
przybywaja w gminie nowe podmioty gospodarcze, to nie generujg one duzej
liczby nowych miejsc pracy.

W celu uzyskania wigkszej przejrzystosci wyniki zostaly zagregowane do
pigciu przedziatow (tab. 20).

Tabcecla 20

Procentowy rozklad czynnika ,.sytuacja na rynku pracy”
(w przedziatach)

Wartosci wskaznika Liczebnosé¢ % gmin
Od -5 do -3,01 6 4.4
Od -3 do 1,01 37 274
Od —~1 do 0.99 54 40,0
Od 1 do 2,99 29 21,5
3 i wiegce) 8 5,9
Braki danych 1 0,7
Razem 135 100,0

Z16dto: Obliczenia wlasne.

Srednia warto$¢ wskaznika (po standaryzacji) opisujacego sytuacje na lokal-
nym rynku pracy badanych gmin wynosila —0,069. Wskazniki poszczegdlnych
gmin przyjmowaty wartosci od —4,71 (gm. Biataczéw w powiecie opoczyfiskim)
do +8,36 (gmina Rzgdw, powiat 1odzki wschodni). Doktadnie 40% gmin charak-
teryzowat wskaznik na poziomie migdzy —1 a 0,99, czyli oscylujacy wokot war-
tosci Sredniej. Ponad 1/4 stanowily jednostki ponizej wartosci sredniej (przedziat
od -3 do -1,01). Powyzej 20% gmin charakteryzovx;ala relatywnie dobra sytu-
acja na rynku pracy. Zaledwie osiem, sposréd badanych jednostek, poszczycié
si¢ moze ponad trzykrotnie wyzszym od $redniej omawianym wskaznikiem.
Leaderami w tej grupie, procz wspomnianego Rzgowa, sa niewatpliwie: Andrespol
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(5,49), Skierniewice (4,53), Zgierz (3,5), Zdunska Wola (3,5), Lutomiersk (3,4),
Dobron (3,2), Sieradz (3).

Analiza przestrzennego rozmieszczenia gmin charakteryzujacych si¢ po-
szczegblnymi wartosciami omawianego wskaznika dostarcza kilku dodatkowych
informacji. Po pierwsze, gminy o najlepszej sytuacji na rynku pracy zlokalizo-
wane sq W bezposrednim [ub bliskim sasiedztwie Lodzi. Po drugie, wyraznie
zarysowuje si¢ zbior gmin o wartosciach powyzej sredniej liczonej dla wszyst-
kich badanych obiektow, obejmujac gminy z pétnocnego wschodu i potudnio-
wego zachodu wojewddztwa. Sa to takze jednostki sasiadujace z Lodzia, ale
rowniez z wiekszymi miastami powiatowymi. Mozna zatem wskaza¢ na ogoélnie
zarysowujaca sie zalezno$é, iz im gminy dalej potozone sg od osrodka miejskie-
go, tym gorsza jest sytuacja na ich lokalnych rynkach pracy. Po trzecie, najwigk-
sza kumulacja gmin o najnizszych wartosciach omawianego wskaznika sytuuje
sie na poludniowych krancach wojewddztwa oraz nielicznie na poinocy.

Czynnik II: zamozno$¢ gminy

Pierwszym z indekséw czastkowych charakteryzujacych zamoznos¢ gminy
jest zmienna: dochody wiasne gminy w przeliczeniu na jednego mieszkanca.
W jej skiad weszty wartosci kwot pochodzacych z podatku od nieruchomosci,
podatku od srodkéw transportu, podatku rolnego, oplat skarbowych, wplywow
ze sprzedazy mienia komunalnego, wptywow z ustug, dochodéw z dzierzawy
i leasingu. A. Rosner (1999: 19) nazywa ten wskaznik uproszczona miarg za-
moznosci gminy. Wskaznik ten mozna interpretowac nastgpujaco: im wyzsza
jego warto$¢, tym zamozniejsza gmina. Z przeprowadzonych analiz wynika, iz
najwiecej gmin (tj. ponad 47% spo$rod wszystkich badanych) uzyskato w roku
1998 kwote dochodéw wlasnych przypadajaca na jednego mieszkanca pomigdzy
120 a 180 zt. Druga grupe stanowig jednostki z dochodem wiasnym migdzy 180
a 240 zt. Blisko 18% gmin wiejskich wojewodztwa todzkiego posiada najnizsze
dochody wiasne, tj. do kwoty 120 zI na swojego mieszkanca. Najmniej liczne sg
gminy o najwyzszych dochodach, tj. miedzy 240-300 zt (blisko 6% gmin)
i powyzej 300 zt (5%). Bezdyskusyjnie najbogatsza gming jest gmina Kleszczow
(24 105 z1), usytuowana w powiecie betchatowskim. Srodki te pochodzg przede

- wszystkim z podatkéw i odszkodowan za lokalne zniszczenia powstate na sku-
tek dziatalnosci Kopalni Wegla Brunatnego ,,Betchatéw™ i elektrowni ,,Befcha-
tow” zlokalizowanych na 1/3 powierzchni gminy. Poza gming Kleszczoéw do
5 najbogatszych w 1998 r. gmin woj. t6dzkiego mozna zaliczy¢: Pabianice (520
zb), Inowtddz (457 z1), Rzgdw (450 z1), Zgierz (342 zt) i Nowosolng (332 zb).
Gminy najubozsze to Siemkowice (80), Aleksandrow (83), Braszewice (90),
Strzelce Wlk. (93).
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Drugim indeksem czastkowym charakteryzujacym czynnik ,,zamoznosé
gminy” jest kwota wydatkdw inwestycyjnych przypadajaca na jednego miesz-
kanca. Sposréd ogdlu badanych gmin wyodrebnitam pie¢ grup. Najliczniejszq
(32%) stanowily jednostki przeznaczajace na inwestycje 120-180 zl. Ponad 1/4
gmin wiejskich wojewddztwa tddzkiego zainwestowala w 1998 r. zaledwie do
120 zt w przeliczeniu na mieszkanca. Najmniejsza kwotg wydaty gminy: Ladzi-
ce (4 zt), Zytno (28 zt), Jezdéw (40 zt) oraz Nowa Brzeznica (50 zt). Okoto 24%
badanych jednostek przeznaczyto na inwestycje kwoty od 180 do 240 zi liczac
na jednego mieszkanca. Najmniejsza okazala si¢ grupa gmin inwestujgca naj-
wigksze $rodki. Bylo ich zaledwie 9. Wérdd grupy tej zaobserwowaé mozna
takze pewne zréznicowania. I tak, gmina, ktora przeznaczyta w 1998 r. najwigk-
sze $rodki inwestycyjne na jednego mieszkanca (3253 zI) byla gmina powiatu
betchatowskiego — Kleszczow. Fakt ten nie wydaje si¢ by¢ zaskoczeniem, gdyz
gmina ta dysponowata takze najwigkszymi dochodami budzetowymi. Nastgpnie
wyr6zni¢ nalezy dwie jednostki o zblizonych kwotach zainwestowanych $rod-
kow finansowych — Nowosolna (677 zt) oraz Pabianice (617 z1), gmina Rzgdéw
oraz 4 gminy inwestujace kwote z przedziatu 300-383 zi— Lubnice (383 zi),
Konopnica (382 zt), Aleksandrow (306 zt) oraz Leczyca (300 z1).

Tabela 21

Macierz korelacji (r-Pearsona) poszczegodlnych indeksdw czastkowych czynnika
,»-2amoznosé gminy”

Udzial wydat-
L Czynplk 2 Dochéd per | . Wydatk} kow. inwesty-
Wyszczegdlnienie zamoznosé . inwestycyjne cyjnych w
. capita 4
gminy per capita wydatkach
ogdtem
Czynnik 2: r 1,000
Zamoznosé gminy p 0,000
Dochéd per capita r 0,868 1,000
p 0,000 0,000
Wydatki inwestycyjne r 0,965 0,953 1,000
per capita P 0,000 0,000 0,000
Udziat wydatkow r 0,671 0,219 0,464 1,000
inwestycyjnych w
wydatkach ogétem p 0,000 0,011 0,000 0,000

Z r 6 d to: Badania wlasne.
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Wskaznikiem ilustrujacym sktonnos$¢ gmin do inwestowania jest udziat wy-
datkéw na inwestycje w relacji do wielkosci wszystkich wydatkéw w danym
roku budzetowym. Najwyzszy z nich charakteryzuje gminy: Dlutow (54%),
Nowosolna (50%), Rzgéw (46%), Lubnice (45%), najnizszy zas: Ladzice
(0,71%), Zytno (4,97%), Jezow (6,89%). Najliczniejsza grupe (ponad 40%) two-
rza gminy ktdrych procent wydatkow inwestycyjnych miescit si¢ w przedziale
od 20 do 30. Okolo 1/4 gmin — 10-20%, a co piata gmina 30-40%. Zaledwie
7 samorzaddw lokalnych zainwestowato 40% i wigcej.

O zamoznosci gminy decyduja wszystkie wybrane do analizy wskazniki,
gdyz wystgpuje pomigdzy nimi statystyczna zalezno$¢ na poziomie istotnosci
p = 0,000. Wszystkie jego elementy skladowe sa rowniez dos¢ silnie ze sobg
skorelowane, co oznacza, ze wskaznik zostal skonstruowany poprawnie.

Najsilniej jednak oddziatuje zmienna: wydatki na mieszkanca (r = 0,965).
Im wigksze sg dochody gminy, tym wigksza swoboda dysponowania nimi, tzn.
wieksze kwoty mozna przeznaczy¢ na inwestycje oraz teoretycznie wigksza
ilos¢ pienigdzy zostaje wydatkowana ogotem w przeliczeniu na mieszkanca. Na
podstawie uzyskanych danych mozna wnioskowa¢, ze gmina zamozna to taka,
ktéra duzo wydaje w przeliczeniu na glowe jednego mieszkanca. Niestety wy-
datki te niekoniecznie przeznaczane sa na inwestycje.

Podobnie jak w przypadku zmiennych charakteryzujacych sytuacj¢ na rynku
pracy, wskazniki czastkowe zostaly zestandaryzowane i1 zsumowane tworzac
indeks obrazujacy poziom zamoznosci gmin ($rodki, jakimi gmina dysponuje
oraz jej skfonno$é¢ do inwestowania). Srednia dla tego wskaznika wynosita 0.
Wartosci skrajne to —3,35 (Ladzice) oraz +24,05 (Kleszczéw). Tak duza rozpig-
tos¢ wynika ze specyficznej sytuacji gminy Kleszczéw. Nastepnie, po poddaniu
zmiennych standaryzacji, zostaty one podzielone na cztery grupy. Rozktad pro-
centowy i liczebno$¢ kazdej z grup prezentuje tab. 22.

Tabela 22

Procentowy rozklad czynnika ,,zamoznos$¢ gminy” (w przedziatach)
Wartos$¢ czynnika Liczebnosé % gmin

Ponizej —1,01 34 25,1
Od -1 do 0,99 79 58,5
Od 1 do 2,99 16 11,9
Powyzej 3 5 3,7
Braki danych 1 0,7
Razem 135 100,0

7 r 6 dto: Obliczenia wlasne.
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Okoto 60% badanych gmin uzyskalo warto$¢ omawianego wskaznika na
poziomie migdzy —1 a 0,99. Kondycje finansowa blisko 1/4 gmin mozna okresli¢
jako relatywnie zla, czyli ponizej $redniej. Natomiast zaledwie 12% charaktery-
zuje wskaznik na poziomie migdzy 1 a 3. Pigé gmin wojewddztwa todzkiego
mozna nazwa¢ zamoznymi. Poza Kleszczowem (24) sa to gminy: Nowosolna
(4,75), Diutow (4,48), Rzgéw (3,75) i Pabianice (3,65).

Podobnie jak w przypadku poprzednio omawianego indeksu sprébuje¢ doko-
na¢ analizy przestrzennego rozmieszczenia gmin, charakteryzujacych si¢ rdz-
nym poziomem zamoznosci. Gmin o warto$ciach omawianego wskaznika oscy-
lujacych wokdt sredniej jest ich zdecydowanie najwigcej. Mozna takze zaobser-
wowa¢ tendencje do koncentracji jednostek najmniej zamoznych, w potudniowej
czegsci wojewodztwa. Gminy o nieco lepszej pozycji finansowej (niz srednia dla
gmin wiejskich w wojewoddztwie 16dzkim) sa porozrzucane przestrzennie i z wyjat-
kiem péinocnej czgsci wojewddztwa nie tworza charakterystycznych skupisk.
Moze to zatem $wiadczy¢, iz stosunkowo dobra pozycja finansowa tych gmin
nie jest zwigzana z ich przestrzennym rozmieszczeniem w wojewddztwie, lecz
moze by¢ skutkiem pewnych incydentalnych zdarzen jak np. pozyskanie dodat-
kowych srodkéw na inwestycje. Poza wspominana gming Kleszczow pozostate
cztery najzamoznigjsze gminy usytuowane sa w bardzo bliskim sasiedztwie Lo-
dzi. Sa to gminy podmiejskie, najczgsciej o dominujacej funkcji ustugowo-
handlowe;j.

Czynnik IH: zaangazowanie polityczne

Obywatele Polski maja ustawowo zagwarantowana mozliwos¢é brania udzia-
tu w podejmowaniu decyzji majacych wptyw na rézne sfery zycia publicznego.
Prawo wyborcze czynne (wybierac) i bieme (by¢ wybieranym) to jeden z wa-
runkéw zapewniajacych réwnosé podmiotom wobec prawa. Wybory samorza-
dowe cieszg si¢ mniejsza popularnoscig niz parlamentarne i prezydenckie Opi-
sane zmienne dotyczg wyboréw do rad gmin, ktére odbyly si¢ 11.10.1998 r.
Celem ich bylo wylonienie sposrod kandydatow przedstawicieli spotecznosci
wchodzacych w skiad rady gminy (powiatéw i sejmikdéw wojewddzkich) na
kolejna, tj. trzecig kadencj¢. Prawie polowa uprawnionych mieszkancoéw bada-
nych gmin wiejskich wojewodztwa todzkiego brata udzial w wyborach samo-
rzadowych *98. Wskaznik frekwencji wyborczej do rad gmin byt zatem nieco
wyzszy od $redniej dla kraju wynoszacej 45,45% (Halamska, 2001: 72). Naj-
liczniej do urn przybyli mieszkancy Kleszczowa stanowiacy 77,12% uprawnio-
nych, natomiast zaledwie co trzeci obywatel gminy Brojce — 33,69%, Leczyca —
35% wyrazil swe zdanie poprzez glosowanie. Analiza zebranych danych po-
twierdza tezg W. Sieminskiego (2000: 64), ktéry zauwazyl, ze w wyborach
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,1990 1 1994 frekwencja byta wyraznie wyzsza w okregach jednomandatowych
(mate gminy), anizeli w wielomandatowych (duze gminy), w ktorych prowadzo-
no system proporcjonalny”. Zmienne: liczba mandatow i liczba mieszkaficow sa
istotnie skorelowane ze zmienna: frekwencjg wyborcza (p = 0,000). Im mniejsza
migjscowos¢ (r = —0,324) i mniejsza liczba mandatow (r = —0,308), tym wigkszy
odsetek obywateli bioracych udziat w wyborach do rad gmin.

W badanych gminach do wyboréw samorzadowych w roku 1998 zgloszono
srednio ok. 27 komitetdow wyborczych. Rozktad tej zmiennej przedstawia si¢
nastepujaco: najliczniejsza grupg stanowily gminy, w ktérych obywatele zgtosili
miedzy 22 a 32 komitety. Te jednostki to ponad 40% wszystkich gmin wiejskich
wojewddztwa todzkiego. Druga grupg (22,2%), pod wzgledem liczby zgloszo-
nych komitetow, utworzyly gminy, w ktérych zgloszono miedzy 33 a 43 komite-
ty. W co czwartej jednostce wskaznik ten ksztattowal si¢ na poziomie 11-21.
Najmniej liczne byly przedzialy skrajne, tj. ponizej 10 i powyzej 43 komitetow,
ktore odpowiednio stanowity ponad 5 1 ok. 7% ogoétu badanych gmin. Gmina,
w ktorej zgtoszono najmniej komitetéw, byty: Dobron, Skomlin i Domaniewice
po 9, najwiecej Ujazd — 62 i Gorzkowice 57. Na urzad radnego w 1998 r. kan-
dydowalo $rednio 2,5 osoby na jedno miejsce. Najliczniejsza grupe (ponad 40%)
reprezentowaly gminy, w ktorych liczba kandydatéw na jedno miejsce miescita
si¢ w przedziale 2,16-2,75. W przedziatach 1,56-2,15 i 2,76-3,25 kandydata na
miejsce znalazla si¢ taka sama liczba gmin. Stanowity one po 30% og6tu bada-
nych jednostek. Z danych wynika, iz w co szostej gminie wiejskiej wskaznik ten
ksztaltowat si¢ na poziomie powyzej 3,26 kandydata na jedno miejsce. Najniz-
sza liczba (2,2%) aspirujacych na stanowisko radnego wystgpowata w gminie
Gora Swictej Malgorzaty (1,33), Chasno (1,4), Leczyca (1,55). Najwiecej chetnych
zglosito si¢ w gminach Kleszezow (3,93), Sedziejowice (3,8) i Gomunice (3,8).

Opisane wyzej zmienne poddane zostaty standaryzacji a nastepnie skorelo-
wane (por. tab. 23).

Niemal wszystkie zmienne sa ze sobg skorelowane na poziomie istotnosci
statystycznej p = 0,000. Zatem, po pierwsze, im wigcej wystepowalo zgloszo-
nych komitetéw, tym wigcej zglosito si¢ kandydatow na urzad radnego. Zalez-
nosé ta wydaje si¢ oczywista, gdyz, jak wiadomo, zwlaszcza na wsi, kandydaci
rzadko reprezentujg partie polityczne. Najczesciej dla kazdego z nich powoly-
wane sg jednorazowo komitety wyborcze. Po drugie, im wigcej w gminie kan-
dydatéw zgloszonych na jedno miejsce, tym liczniej miejscowa ludnos¢ uczest-
niczyla w wyborach. Kazdy kandydat posiada swoj elektorat, ktéry choéby ze
wzgledu na silne wiezi krewniaczo-sasiedzkie odczuwa potrzebe wyrazenia
swego zdania w wyborach. Ponadto im wigksza liczba kandydatoéw, tym inten-
sywniejsza kampania wyborcza, ktora angazuje wigksza liczbe mieszkancow.
Nie zachodzi statystycznie istotny zwiazek pomi¢dzy zmiennymi ,.frekwencja
wyborcza” i, liczba zgloszonych komitetow”. Na syntetyczny czynnik ,,zaanga-
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zowanie polityczne” najsilniej wptywa zmienna informujaca o liczbie zgtoszo-
nych kandydatéw na jedno miejsce (r = 0,788), nastepnie frekwencja wyborcza
(r = 0,684). Najnizsza wartos¢ wspolczynnika korelacji r-Pearsona, cho¢ ze sta-
tystycznego punktu widzenia i tak wysoka, wystepuje pomiedzy omawianym
wskaznikiem a zmienng liczba komitetow (r = 0,679).

Zagregowane dane w postaci wskaznika informujacego o poziomie zaanga-
zowania politycznego mieszkancéw badanych gmin wojewodztwa todzkiego
zostaly dodatkowo podzielone na 5 grup (tab. 24).

Tabela 23

Macierz korelacji (r-Pearsona) poszczegélnych indekséw czastkowych czynnika
.zaangazowanie polityczne™

Czynnik 3 .LICZba zglo- Liczba kandy- .
RO . szonych komi- . Frekwencja
Wyszezegolnienie Zaangazowa- . datdéw na
. . tetéow wybor- | . - wyborcza
nie polityczne jedno miegjsce
czych
Czynnik 3 r 1,000
Zaangazowanie
polityczne p 0,000
Liczba zgloszonych r 0,679 1.000
komitetéw wybor-
czych p 0,000 0,000
Liczba kandydatow r 0,788 0,343 1,000
na jedno miejsce P 0,000 0,000 0,000
Frekwencja r 0,684 0,119 0,353 1,000
wyborcza p 0,000 0,170 0,000 0.000
Zradto: Obliczenia whasne.
Tabela 24

Procentowy rozklad czynnika .,zaangazowanie polityczne™ (w przedziatach)

Przedzialy Liczebnosé % gimin
Od -5 do -3,01 3 2,2
0Od -3 do -1,01 46 34,1
Od-1do 0,99 53 39,3
Od 1 do 2,99 21 15,6
31 wiecej 11 8.1
Braki danych l 0,7
Razem 135 100,0

Zr6dto: Badania wlasne.
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Najczgsciej (ok. 40%) w badanych gminach wskaznik zaangazowania poli-
tycznego przyjmuje wartosci od —1 do 0,99. W przedziale tym zawiera si¢ takze
srednia policzona dla wszystkich badanych jednostek. Druga, pod wzgledem
liczebnosci, grupe stanowig jednostki o niskim i bardzo niskim poziomie aktyw-
nosci politycznej. Ponad co trzecia gmina nalezy do tej grupy. Relatywnie mniej
(tacznie ok. 24%) wystapito gmin o wyzszym i bardzo wysokim poziomie oma-
wianego wskaznika.

Jednostki bardziej zaangazowane politycznie usytuowane sa w poblizu
aglomeracji todzkiej. Gminy, w ktorych mieszkaja najbardziej zaangazowani
politycznie mieszkancy, znajduj si¢ przede wszystkim w potudniowo-centralne;
czgscl wojewddziwa. Zaobserwowaé mozna takze pewng tendencje w prze-
strzennym rozmieszczeniu gmin o nieco wyzszym, od $redniej, poziomie wskaz-
nika zaangazowania politycznego. Usytuowane sq one w pasie przecinajacym
wojewddztwo z potnocnego wschodu na potudniowy zachéd. Podobnie, lecz jest
ich zdecydowanie wigcej, rozmieszczone sa gminy politycznie $rednio zaanga-
zowane. W tym jednak przypadku mozna méwié¢ o pewnych skupiskach tych
Jednostek, zwilaszcza w potnocno-wschodniej, potudniowej i potudniowo za-
chodniej oraz pétnocnej czgéci wojewddztwa. Mieszkancy mato zaangazowani
w wybory samorzadowe zamieszkuja gléwnie gminy usytuowane peryferyjnie,
zwlaszcza na potudniu wojewddztwa. Tam wystepuje najwieksza kumulacja
tych jednostek.

Czynnik IV: dostgpno$¢ do ustug medycznych

Zmienne charakteryzujace dostgpno$é do ustug medycznych w badanych
gminach stanowia kolejny wskaznik rozwoju. Analiza zmiennych czastkowych,
takich jak liczba osrodkow zdrowia na 1000 oséb w gminie, liczba lekarzy
i dentystéw 1000 mieszkancoéw, wskazuje, iz w prawie kazdej gminie wiejskiej
wojewodztwa 1odzkiego (82%) byt osrodek zdrowia (Srednio przypada 0,96
osrodka na gming). Gminy, takie jak Pabianice, Dmosin, Druzbice, Tomaszow
Mazowiecki, Wroblew i Szczercow, posiadaly po 2, a Ozorkéw i Brzeznio na-
wet po 3 placowki medyczne. Niestety, wsrod badanych gmin znalazlo si¢ az 16
Jednostek, ktore nie posiadaly na swoim terenie takiej placowki. W badanych
gminach jeden lekarz opiekowat sig, $rednio, 2340 pacjentami. Powyzej 4 leka-
rzy przyjmowato w 11 gminach. Szczegolnie duza, jak na warunki wiejskie,
liczba zatrudnionych lekarzy wystgpowata w gminach Ujazd, Andrespol i Mosz-
czenica — po 6 i w gminie Zgierz — az 7. Wspomniane gminy bezposrednio sa-
siadujg z miastem powiatowym, stad by¢ moze, tak wysokie wartosci tego
wskaznika. Az w 6 badanych gminach (Boliméw, Kowiesy, Lowicz, Radomsko,
Sieradz i Zdufiska Wola) nie pracowat ani jeden lekarz. Prawdopodobnie miesz-
kancy tych gmin korzystaja z ustug placéwek usytuowanych w innych miejsco-
wosciach. W gminach wiejskich wojewddztwa 16dzkiego zatrudniono $rednio
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1,15 dentysty. Nie oznacza to jednak, iz faktycznie w kazdej byl stomatolog.
W prawie co czwartej gminie nie byto zatrudnionego ani jednego dentysty! Je-
den stomatolog obstugiwat zatem $rednio az ponad 4700 pacjentow.

Zmienne wchodzace w sktad czynnika ,.dostgpnos$¢ do ustug medycznych”
zostaty poddane standaryzacji oraz korelacji z nowa, powstala w skutek zsumo-
wania, zmienng — dostepnos¢ do ustug medycznych (tab. 25).

Tabela 25

Macierz korelacji (r-Pearsona) poszczeg6inych indeksow czastkowych czynnika ,.dostgpnos¢ do
ushug medycznych’

DoCsztynxx::;::do Liczba srodkéw | Liczba lekarzy | Liczba denty-
Wyszezegolnienie P zdrowia na 1000 na 1000 stow na 1000
ustug medycz- - . o
‘ludnodci ludnosci ludnosci
nych
Czynnik 4: r 1.000
Dostgpnosé do ustug
medycznych p 0,000
Liczba srodkdw zdro- ¢ 0,691 1.000
wia obstugujace
1000 tudnosci p 0,000 0,000
Liczba lekarzy na r 0,806 0,560 1,000
1000 ludnosci P 0’000 0’000 0,000
Liczba demysléw na r 0,691 0,295 0,297 1,000
1000 ludnosci p 0,000 0,001 0,000 0,000

Zrdd1o: Opracowanie wiasne.

Z dokonanych obliczen wynika, iz zachodzi statystycznie istotny zwiazek
pomigdzy wszystkimi zmiennymi, ktore utworzyly wskaznik ,dostgpnos¢ do
ustug medycznych”. Dodatnia zalezno$¢ pomigdzy liczba osrodkéow zdrowia
a iloscia zatrudnianych w nim lekarzy i dentystdw wydaje Si¢ oczywista
(r = 0,279 w obu przypadkach). Druga natomiast informuje o tym, iz im wigcej
w gminie zatrudnionych jest lekarzy, tym wigcej pracuje tam dentystéw (lub
odwrotnie). Tendencja ta moze by¢ wynikiem np. dobrej kondycji finansowej
i technicznej danej placowki, ktéra sta¢ na zatrudnienie wigkszej liczby lekarzy
i stomatologdw lub od liczby mieszkancéw w gminie, czyli od jej wielkosci,
gdyz wowczas potrzebna jest szersza opieka medyczna. Na nowo powstaly
wskaznik najwigkszy wplyw ma zmienna informujaca o liczbie stomatologow na
1000 mieszkancow (r = 0,806). Dwie pozostate wptywaja w rownym stopniu na
omawiane zjawisko (r = 0,691).
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Tabela 26

Procentowy rozklad czynnika ,.dostgpnos¢ do ustug medycznych”
(w przedziatach)

Przedziaty Liczebnos¢ % gmin
Ponizej —3.48 12 8,9
0Od 3,47 do -1,17 26 19,3
0Od-1,16do 1,15 57 42,2
0Od 1,16 do 3,46 31 230
Powyzej 3,47 9 6,7
Razem 135 100,0

71 0d1o: Obliczenia wlasne.

Analiza procentowego rozkladu omawianego indeksu, ktérego wartosci
zostaty uprzednio podzielone na pigé grup: poziom $redni, nizszy i1 duzo nizszy
od sredniego oraz wyzszy i duzo wyzszy od Sredniego, sklania do nastgpujacych
wnioskdw. Jak w przypadku poprzednio omawianych wskaznikéw najwigksza
ilo§¢ gmin zostata zaliczona do przedzialu zawierajacego wartos$¢ srednia liczna
dla wszystkich badanych obiektow. Gminy te stanowily ponad 42%. W prze-
dziatach zawierajacych wartosci powyzej i ponizej sredniej znajduje si¢ podobna
liczba gmin (po 40 i 38 przypadkow). Jest to zatem rozkiad normalny.

Analize mozna poszerzy¢ o dodatkowe informacje obserwujac przestrzenne
zroznicowanie gmin pod wzgledem przyjmowanych wartosci omawianego
wskaznika. Gmin o najwyzszym poziomie omawianego wskaznika jest stosun-
kowo najmniej i sa rozproszone na terenie wojewddztwa. Jednostki o nieco wyz-
szych wartosciach kumulujg si¢ wokot Lodzi i na potudniu wojewoddztwa. Duza
grupa gmin o $rednim poziomie dostepnosci do ustug medycznych znajduje si¢
na potudniu i potudniowym wschodzie badanego terenu. Wyraznie widoczna
jest koncentracja gmin o niskim poziomie dostgpnosci do opieki medycznej na
wschodzie wojewodztwa, zwlaszeza pdtnocnym wschodzie. Oznacza to, iz na
tym terenie jest najmniej osrodkow zdrowia i wigcej pacjentdw przypada na
jednego lekarza i stomatologa. W ostatniej grupie gmin, o skrajnie niskich war-
tosciach wskaznika, znalazly si¢ przede wszystkim jednostki graniczace z mia-
stami powiatowymi. Nie musi wigc oznacza¢ to, ze w gminach tych ludno$¢ ma
utrudniony dostep do opieki medycznej, mieszkancy ci z pewnoscia korzystaja
z ustug opieki medycznej w.miescie powiatowym.

Czynnik V: wyposazenie w biblioteki i woluminy ksigzkowe
Ostatni z omawianych czynnikdéw charakteryzuje gminy pod wzglgdem wy-
posazenia w biblioteki 1 woluminy ksigzkowe. Pod uwagg wzigte zostaly dwie
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zmienne: 1) biblioteki i filie na 1000 mieszkancoéw oraz 2) liczba wolumindw'
w bibliotekach i filiach na 1000 mieszkancéw. W omawianym okresie, na tere-
nie badanych gmin istniato $rednio ok. 2,6 biblioteki lub filii biblioteki. Blisko
pofowa gmin posiada od 3 do 6 tego rodzaju instytucji. Niestety, ich liczba
z roku na rok maleje. Srednia wartosci wskaznika w przeliczeniu na 1000 miesz-
kaficow wyniosta 0,469, przyjmujac warto$¢ maksymalna w gminie Strzelce —
0,88, minimalna w gminie Szczercow — 0,13. W roku 1998 na 1000 oséb za-
mieszkujacych tereny wiejskie wojewodztwa 1odzkiego przypadaty 3942 wolu-
miny, co dawato ok. 32 pozycji na jednego czytelnika. Pordwnujac identyczne
wskazniki pochodzace z obszaréw miejskich okazuje sig, iz na 1000 oséb przy-
padaja 3118 woluminy, czyli blisko 15 pozycji na jednego czytelnika. Liczba
0s0b korzystajacych z zasobow bibliotecznych (czytelnikéw) na wsi (113) jest
ponad trzykrotnie nizsza niz w mieécie (364). W badanych przeze mnie 135
gminach wiejskich dostepnych w bibliotekach bylo $rednio 4289 wolumindw,
a zatem nieco wigcej niz na wszystkich obszarach wiejskich wojewddztwa.
Wsrod nich wystgpowata duza rozpigtosé: od 3603 (Regnow) do73 496 (Zgierz)
czy 56 272 (Rozprza).

Tabela 27

Procentowy rozktad czynnika ,.wyposazenie w biblioteki i woluminy ksiazkowe”
(w przedziatach)

Przedziaty Liczebnos¢ % gmin
Ponizej-2,71 8 5,9
0Od -2,70 do -0,90 40 29,6
Od ~0,89 do 0,90 46 34,1
0d 0,91 do 2,71 28 20,7
powyzej 2,72 12 8,9
Braki danych 1 0,7
Razem 135 100,0

Zr & dto: Obliczenia wlasne.

Opisane zmienne po zestandaryzowaniu i zsumowaniu utworzyly wskaznik
»Wyposazenie w biblioteki i woluminy ksiazkowe”. Wspolczynnik korelacji
r-Pearsona pomigdzy zmiennymi ilo$é bibliotek na 1000 mieszkancéw oraz licz-
ba woluminéw na 1000 mieszkanicow wynidst r = 0,729, przy poziomie istotno-

"Wedhug przyjetej definicji GUS woluminem nazywa si¢ stan bibliotecznego ksiggozbioru
(zbioru materialow pismiennych w tomach). Innymi stowy jest to liczba jednostek oprawionych w
okladke i posiadajacych samodzielng sygnature. Zalicza si¢ do nich: ksiazki, broszury, gazety
i czasopisma.
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sci p = 0,000, co oznacza, ze im wigksza ilos¢ bibliotek i filii w gminach, tym
zasobniejsze zbiory i tym samym wigksza oferta dla mieszkancéw. Obydwie
z wspomnianych zmiennych posiadaja rowny udzial w konstrukcji tego wskaz-
nika, gdyz wskaznik korelacji r-Pearsona pomigdzy nimi a wskaznikiem »WYPO-
sazenie w biblioteki i woluminy ksiazkowe™ po r = 0,930 przy istotnosci na po-
ziomie p = 0,000.

Co trzecia gmina posiada wartosci omawianego wskaznika na poziomie
srednim, co trzecia na wyzszym od $redniej i co trzecia na nieco nizszym od
sredniej liczonej dla ogétu gmin wiejskich wojewodztwa tédzkiego. Gminy ce-
chujace najwyzszy poziom omawianego wskaznika zlokalizowane sg glownie
w pasie péinocno-zachodnim i potudniowo-zachodnim wojewddztwa, za$ jed-
nostki o raczej gorszym dostgpie do zbioréw, bibliotek i filii usytuowane sa na
potnocno wschodniej czg$ei badanego terenu.

6.2. Typologia gmin

Dysponujac zbiorem zmiennych (wyodrgbnionych przy uzyciu analizy
czynnikowej), stymulujacych rozwoj badanych jednostek, mozna przystapié do
tworzenia typologii gmin. W tym celu zastosowalam analize skupien’. Ta tech-
nika statystyczna umozliwita pogrupowanie badanych gmin, uwzgledniajac
kombinacje potaczen oméwionych wezesniej czynnikow istotnie wplywajacych
na rozwoj lokalny. Uwzgledniajac zatem podobienstwo cech, takich jak: sytu-
acja na rynku pracy, zamoznos¢ gminy, zaangazowanie polityczne mieszkan-
cow, dostepno$¢ ustug medycznych oraz wyposazenie gminy w biblioteki i wo-
luminy ksigzkowe, wyodrgbnione zostaty gtéwne typy gmin o czterech réznych
profilach rozwoju.

Typ pierwszy (ckonomiczny) — reprezentowany przez blisko 28% gmin —
tworza jednostki charakteryzujace si¢ relatywnie najlepsza sytuacjq na rynku
pracy, bardzo niskim natomiast poziomem zaangazowania politycznego i bardzo
niska dostepnoscia mieszkancow zardwno do ustug medycznych, jak i placéwek
bibliotecznych. Sa to gminy $redniozamozne. Gminy tego typu koncentruja sie
w potnocno- wschodniej czgsci wojewodztwa oraz wokot miast powiatowych.
Mieszkancy gmin usytuowanych w poblizu granic wojew6dztwa mazowieckiego
znajdujq zatrudnienie w Warszawie i jej okolicach. Powoduje to, iz stopa bezro-
bocia jest na tych terenach stosunkowo niewysoka. Dotyczy¢ to moze réwniez
mieszkancow gmin otaczajacych £6dz lub inne miasta powiatowe, ktdrzy moga
by¢ zatrudnionymi na terenie sasiadujacych miast. Jednostki zlokalizowane bli-
zej Lodzi charakteryzuje lepsza sytuacja na rynku pracy.

? Poshuzylam sie metoda k-$rednich. Ogdlnie za pomocq tej metody zostaje utworzonych
k skupien, w mozliwie najwigkszym stopniu rézniacych sie od siebie.
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Tabela 28
Typy gmin
Typ gminy o profilu rozwoju
Czynniki ckonomiczny | mieszany spoteczny gmina
) ’ Kleszczow

Lokalny rynek pracy 1,36 -0.11 -0,90 -0,26
Zamoznosé gminy 0,07 0,42 -0,69 24,05
Zaangazowanie polityczne

mieszkancow -1,56 -56 1,15 8.18
Dostgpnosé do ustug medycznych -2,40 2,42 -0,01 2,03
Wyposazenie w biblioteki

i woluminy ksigzkowe -1,05 -0,48 0,94 3,90
Liczba gmin zaliczonych do

danego typu’ 37 36 59 1

“ Brak danych — 2 gminy: Ksawerdw i Paradyz.

Z 16 d1o: Obliczenia wlasne.

Do drugiego typu (mieszany profil rozwoju) zaliczone zostaty gminy
o najlepszej sytuacji finansowej i opiece medycznej. Czynniki takie jak zaanga-
zowanie polityczne i dostgp do literatury i prasy wystepuja w tym przypadku na
$rednim poziomie. Sg to gminy o dobrej kondycji ekonomicznej, duzo inwestu-
jace, o nienajgorszej sytuacji w zakresie rynku pracy. Gminy te przestrzennic
usytuowane sa w centrum wojewodztwa. Otaczaja Lodz, nie tworzg jednak
zwartej grupy (jak w przypadku gmin o ekonomicznym profilu rozwoju), lecz sg
porozrzucane i skumulowane w mate - kilugminne skupiska. Niewiele ponad co
czwarta gmina wiejska w wojewddztwie toédzkim charakteryzuje si¢ omawianym
typem profilu rozwoju.

W typie trzecim (spoleczny profil rozwoju) — najliczniejszym, stanowiacym
bowiem ponad 44% ogdtu badanych jednostek, znalazly si¢ gminy o najgorsze;
sytuacji ekonomicznej (gminy najbiedniejsze, o najgorszej sytuacji w zakresie
na rynku pracy, gminy, w ktérych odnotowano najnizsza liczb¢ zarejestrowa-
nych jednostek gospodarczych w stosunku do liczby ludnosci) i niskim poziomie
dostepnosci do ustug medycznych. Charakteryzuja si¢ one natomiast najwyz-
szym poziomem zaangazowania lokalnej spotecznosci w zycie polityczne i rela-
tywnie wysoka dostgpnoscia do literatury i prasy. Jednostki reprezentujace ten
profil rozwoju usytuowane sq przede wszystkim na obrzezach wojewodztwa
todzkiego, zwlaszcza w jego potudniowej czgsci.

Ostatni typ — czwarty — reprezentowany jest przez jedng gming. Jest to
gmina Kleszczow, ktdrej wartosci wigkszosci wskaznikow odbiegajgq o pozosta-
tych gmin. Z wyjatkiem relatywnie nienajlepszej sytuacji na rynku pracy pozo-
state czynniki przyjmuja najwyzsze wartosci. Sposrod badanych jednostek wo-
jewodztwa todzkiego nie wystepuja gminy o podobnej charakterystyce spolecz-
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no-ekonomiczno-kulturowej jak wspomniany Kleszczéw. Dlatego zdecydowa-
tam wyodrebni¢ ten typ jako szczegolny.

Na przestrzenne rozmieszczenie omawianych typéw gmin wplyw moga
zatem mie¢ co najmniej dwa czynniki. Pierwszy — bliskie sasiedztwo z miastem
oraz drugi — rolniczy charakter gminy. Wprowadzenie do analizy dodatkowych
zmiennych: procentowego udziatu uzytkéw rolnych w gospodarstwach mdyw1-
dualnych w powierzchni gminy ogotem oraz zageszczenia ludnosci na 1 km?
powierzchni gminy dostarczy to dodatkowych mfom1acy W jednostkach
o wiekszym zggszczeniu ludnosci zamieszkujacej km® wystepuje wieksza iloéé

zarejestrowanych firm. Na t¢ zalezno$¢ wskazuje r = 0,515 (wskaznik r-Pearsona)
przy wspotczynniku istotnosci p = 0,000. Istnieje rowniez zwiazek pomigdzy
ilo$cia zarejestrowanych firm a liczba mieszkancéow ogoétem. Wigksze skupiska
ludnosci stanowia zatem lepsze otoczenie dla funkcjonowania podmiotéw go-
spodarczych. Firmy znajduja tam odbiorcéw na swoje produkty oraz fatwiej jest
im pozyskac site robocza. Tezg¢ t¢ potwierdza wskaznik korelacy r-Pearsona,
pomiedzy stopa bezrobocia a zaggszczeniem ludnosci na km?, na poziomie r =
-0,167 (p = 0,005). Oznacza to, Ze stopa bezrobocia jest mmejsza na obszarach
bardziej zaludnionych. Wystepuje takze, statystycznie istotna (r = 0,461,
p = 0,000), zaleznos¢ migdzy wskazmklem dynamiki rejestru firm a wielkoscia
zageszczenia ludnodci na 1 km® gminy. I w tym przypadku wyzsza dynamike
rejestru firm obserwuje si¢ rowniez na terenach bardziej zaludnionych, czyli
takich, gdzie potencjalnie wigcej 0sob jest chetnych podjaé prace i wokdt ktore-
go skupia sie wigksza ilos¢ instytucji otoczenia biznesu (banki, urzedy itp.).

Wieksza rowniez obserwuje si¢ dynamikg rejestru firm na obszarach, gdzie
juz istnieje wigksza liczba zarejestrowanych podmiotéw (r = 0,415, p = 0,000).
Mieszkancy gmin usytuowanych w poblizu granic wojewddztwa mazowieckiego
znajduja zatrudnienie w Warszawie i jej okolicach. Powoduje to, iz stopa bezro-
bocia jest na tych terenach stosunkowo niewysoka. Dotyczy¢ to moze rowniez
mieszkancéw gmin otaczajacych Lodz, ktérzy moga by¢ zatrudnionymi na tere-
nie Lodzi. Jednostki zlokalizowane blizej f.odzi charakteryzuje lepsza sytuacja
na rynku pracy. Na terenach gmin typowo rolniczych, tj. o wysokich odsetkach
uzytkéw rolnych, wystepuje relatywnie mniej zarejestrowanych podmiotow gospo-
darczych, co potwierdza ujemna wartos¢ wspolczynnika korelacji r-Pearsona na
poziomie r = ~0,307 (p = 0,000). Im wigkszy udziat uzytkéw rolnych tym mniej-
sza stopa bezrobocia. Relacja ta potwierdza takze tezg¢ o wystgpowaniu na tere-
nach wiejskich zjawiska ukrytego bezrobocia. Gminy podmigjskie posiadaja
z reguly lepsza sytuacje na rynku pracy. Fakt ten wigze si¢ ze zwigkszonym na-
plywem inwestycji na te tereny. Ze wzgledu na relatywnie niskie koszty lokaliza-
cja zaktadéw produkcyjnych poza centrum miasta jest na ogét bardziej oplacalna.
Zyskuja na tym réwniez gminy, gdyz czgs¢ mieszkancéw moze znalez¢ fatwiej
zatrudnienie. Ponadto zwigkszaja si¢ wpltywy do gminnych budzetdéw, a co za
tym idzie, wigksza czgs$¢ srodkow moze zostaé przeznaczona na inwestycje.
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Podsumowanie

Instytut Rozwoju Wsi i Rolnictwa PAN prowadzit w latach dziewieddziesia-
tych badania nad przestrzennym zroznicowaniem obszardw wiejskich w Polsce,
pod wzgledem poziomu ich gospodarczo-spotecznego rozwoju. Zroéznicowanie
rozpatrywano pod wzgledem pigciu gtéwnych czynnikdw, tj. sytuacji gospodar-
czej, demograficznej, infrastruktury, uktadu osadniczego i oéwiaty. Kazdy z nich
zbudowany byt z kilku wskaznikéw czastkowych. W wyniku przeprowadzonych
analiz zespot badaczy wyodrebnit sposréd wszystkich gmin wiejskich i miejsko-
wiejskich Polski jednostki o wyraznie skumulowanych barierach uniemozliwia-
jacych ich rozwoj. Autorzy nazwali gminy te skrajnie problemowymi i proble-
mowymi (Rosner, 2002). Poréwnujac uzyskane wyniki z efektem przeprowa-
dzonych przez mnie analiz, okazalo sig, iz mimo uzytych nieco innych wskazni-
kow czgstkowych grupa gmin wiejskich wojewddztwa t6dzkiego o skumulowa-
nych barierach rozwojowych wg badaczy z IRWiR-u pokrywa sie z wyrdznio-
nym przeze mnie (na podstawie innych technik statystycznych) typem gmin
o spoleczno-kulturowym i mieszanym profilu rozwoju. Wyjatek stanowig cztery
gminy, nalezace do grupy gmin o profilu ekonomicznym. Oznaczaé to moze, ze
gminy o nieznacznym natgzeniu barier czg¢sciej rozwijajg si¢ ekonomicznie niz
spotecznie.



Rozdzial 7

AKTYWNOSC PROMOCYJNA — WYNIKI BADAN

Ukazanie relacji migdzy aktywnoscig promocyjng gmin wiejskich a typem
ich rozwoju wymagato przeprowadzenia szczegdtowych badan. Stanowia one
podstawowe zrodlo informacji na temat faktycznie realizowanych w gminach
dziatan promocyjnych. Niniejszy rozdzial zawiera opis statystycznie opracowa-
nych wynikéw materiatu zebranego na poczatku 2002 r. w$rdd przedstawicieli
lokalnych wtadz samorzadowych. Zaprezentowana zostata w nim ogolna charak-
terystyka dziatan promocyjnych oraz propozycje wskaznikow informujacych
0 poziomie natezenia dziatan promocyjnych w badanych gminach.

7.1. Charakterystyka dzialan promocyjnych w badanych gminach
wiejskich

Poprzedzajac analize¢ konkretnych dziatan promujacych rozwdj lokalny ba-
danych jednostek, postaram sig krotko scharakteryzowaé pewne dodatkowe ele-
menty, ktore uzupetnia ogdlny poglad na temat dziatan promocyjnych w wiej-
skich samorzadach. Respondentami, jak wspominatam wczesniej, nie byly oso-
by, do ktérych obowiazkéw nalezy wylacznie promocja. Najczesciej (60%) za-
danie to nalezy do obowigzkéw pracownika zajmujacego sie innymi (niz promo-
cja) sprawami lub w zaleznosci od potrzeby powolywane sa specjalne zespoty
robocze (20%). Zaledwie w 11% gmin (tj. w 14 jednostkach) jest zatrudniony
staty pracownik zajmujacy si¢ promocja, chociaz zwykle posiada on jeszcze
dodatkowo inne obowigzki.

Ustawa z 8.03.1990 r. o samorzadzie terytorialnym wyposazyla wladze lo-
kalne w uprawnienia umozliwiajace takze prowadzenie szeroko rozumianych
dziatarn promocyjnych. Nie wszystkie samorzady jednak zaczely stosowaé pro-
mocj¢ w tym samym czasie. Z analizy uzyskanych odpowiedzi wynika, iz ponad
37% gmin prowadzi dzialalnos¢ promocyjna od pierwszej kadencji, w tym 27%
gmin rozpoczelo promocj¢ juz w roku 1990. Drugi okres, na ktory przypada
poczatek dziatalnodci promocyjnej, to lata 1994-1997. W tym czasie najwicksza
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liczba gmin (ponad 40%) datuje poczatek dziatan promocyjnych, chociaz nie
mamy tu do czynienia, jak w poprzednim okresie, z przyrostem skokowym.
Najmniej liczna (21%) jest grupa gmin, rozpoczynajaca stosowanie promociji,
w trakcie trzeciej kadencji, obejmujacej lata 1998-2001.

O jest staly pracownik zajmujacy sie promocjg w gminie

Clpromocja gminy nalezy do obowiazkow pracownika zajmujgcego sie innymi sprawami
B3 do promocji gminy jest specialnie powolany dziat, zespot pracownikow

Eldziatania promocyjne zlecamy wyspecajalizowanej agencji

Ow zaleznosci od potrzeby powotywane sa specjaine, tymczasowe zespoly robocze

Ekto$ inny
ED nikt

Rys. 2. Kio w gminie zajmuje si¢ promocja (%)
Zr6d to: Badania wilasne.

Liczba gmin

N

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Lata

Rys. 3. Od ktérego roku gmina prowadzi dziatania promocyjne
Zr 6 dto: Badania whsne.
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Uzupehieniem charakterystyki badanych gmin jest odpowiedZ na pytanie
o dokument strategii rozwoju, ktéry, jak wiadomo, nie tylko sprzyja efektyw-
niejszemu zarzadzaniu gming, ale w niektérych wypadkach sam w sobie moze
stanowi¢ element promocyjny, chociazby wobec zewngtrznych inwestoréw,
dostarczajac w ten sposob dodatkowe informacje o planowanych zmierzeniach 1
przyszlym rozwoju gminy. Z zebranego materialu wynika, iz blisko 81% gmin
posiada opracowana strategi¢ rozwoju (w tym 11 strategii byto w przygotowa-
niu) i zwykle zawarte sg w niej informacje dotyczace promocji. Gminy w zdecy-
dowanej wigkszosci (90%) nie przygotowujg jednak szczegdtowych programow
dziatan promujacych gming.

Z dziatalnoscig promocyjna nierozerwalnie laczy sie koniecznos$é wydatko-
wania z budzetu gminy pewnych $rodkow finansowych. Ponad polowa bada-
nych jednostek, w budzecie na rok 2001, przeznaczyta fundusze na realizacje
zadan promocyjnych. Ustalenie jednak, jaka cz¢s¢ budzetu stanowily wydatki
promocyjne, okazalo si¢ dla respondentéw trudnym zadaniem. Z szacunkowych
danych wynika, iz pochiongty one ok. 1% budzetu. Co trzecia gmina wydatko-
wala na promocj¢ srodki finansowe pochodzace z innych zrodet niz budzet —
gtéownie od prywatnych sponsoréw (35 gmin). Niewielkie zasoby finansowe
bedace do dyspozycji samorzadow to zasadnicza przeszkoda realizacji dziatan
promocyjnych, na jaka wskazywali respondenci (71% odpowiedzi). Ponadto
wérdd barier wymieniano réwniez: brak wlasnej wiedzy i pomocy instytucji
zewnetrznych w zakresie promocji (13% odpowiedzi), mentalnos$¢ i opdr rad-
nych, a takze innych ludzi w gminie (12% odpowiedzi) oraz bariery biurokra-
tyczno-administracyjne (12% odpowiedzi)'.

Przed przystapieniem do pytan o konkretnie realizowane dziatania promuja-
ce rozwoj lokalny sprawdzano, czy w gminie w ogdle w 2001 r. prowadzono
jakiekolwiek dziatania majace na celu pobudzanie, wspieranie lub inicjowanie
rozwoju gospodarczego, spotecznego czy kulturowego, a jesli nie, to jaki byt
tego powodd. Analiza odpowiedzi skfania do sformulowania co najmniej dwoch
zasadniczych wnioskow. Po pierwsze, dwie sposréd 129 gmin (Strzelce Wielkie
i Lgota Wielka), ktore wyrazily zgodg¢ na przeprowadzenie badania, nie wyko-
nywaly w 2001 r. zadnych dziatan w sferze gospodarczej, kulturowej czy spo-
tecznej. Po drugie, badane gminy zdecydowanie cz¢sciej nie prowadza zadnych
dziatan wspierajacych lokalny rozwdj (zwlaszcza w sferze spolecznej — 60%),
ktore byly skierowane na podmioty pochodzace spoza ich terenu.

" Odsetki nie sumuja si¢ do 100, poniewaz respondenci mogli wymieni¢ maksymalnie trzy
bariery.
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Tabela 29

Gminy deklarujace brak jakichkolwiek dziatafi w zakresie lokalnego rozwoju gospodarczego,
spotecznego lub kulturowego

L Gminy, ktére nie prowadzily dzialan w zakresie rozwoju
Wyszczegdblnienie

gospodarczego spolecznego kulturowego
spoza spoza spoza

. Z terenu P z terenu P Z terenu p
Adresaci min terenu min terenu min terenu
gminy gminy gmny gminy gminy gminy

% gmin 16 42 11 60 7 43

Zr6d1o: Badania wiasne.

Sumujac odpowiedzi na temat przyczyn braku dziatan (dotyczacych wszyst-
kich sfer) otrzymujemy informacje, iz dla 65% gmin gléwnym powodem jest
brak finansoéw. Potwierdza to zanotowana przez ankietera uwaga: Respondent:
»-gminy nie majg Srodkéw finansowych (sa zadtuzone). Mam $wiadomosé pro-
mocji i co z tego! Nie ma mody na inwestowanie na wsi (bariery infrastruktural-
ne)”. Ankieter: ,,w miare zadawania kolejnych pytan Respondent byt coraz bar-
dziej podenerwowany «przeciez my na nic nie mamy pieniedzy»” [kw. nr 9].
Druga pod wzgledem liczebnosci grupa, to jednostki, ktére nie uzasadniaja, dla-
czego nie dzialaja w danej sferze (40%), trzecia (32%) — nie potrafig przytoczyé,
jakie to moglyby by¢ dziatania. Czwarta grupe (31%) tworzyty gminy, ktére nie
czuja si¢ na tyle ,,atrakcyjne”, by méc opieraé, ich zdaniem, promocje na istnie-
jacych zasobach, dlatego nie podejmuja jakichkolwiek dzialan w tym kierunku.
Moga o tym swiadczy¢ wypowiedzi takie jak np.: ,jestesmy gming typowo rol-
niczg”, czy ,,nie mamy atrakcji”. Okoto 22% badanych gmin odpowiedziato, iz
»hie ma potrzeby prowadzenia takich dziatan”, ,tacy hojni to my nie jestesmy”,
»hie ma takiego obowiazku”, ,robia to za nas inni” itp.. Pozostate przyktady
odpowiedzi uzasadniajacych gléwnie brak dziatan skierowanych na zewnetrzne
otoczenie to: ,,prébujemy robi¢ to swoimi sitami”, ,,stawiamy na swoich”, ,,naj-
wazniejsza jest wspolnota gminy”; ,brak zainteresowania innych inwestoréw”,
»nikt si¢ do nas nie zwracal”, ,jak kto$ przyjdzie z zewnatrz to cos zobaczy,
specjalnie nic nie robimy”.

W przypadku, gdy gminy prowadzily dzialania promujace rozwdj lokalny
w ktérejkolwiek ze sfer, respondenci byli proszeni o podanie konkretnych przy-
ktadow. Przystepujac do charakterystyki dziatan promujacych rozwéj lokalny
gmin wigjskich, nalezy uprzednio zaznaczy¢, iz respondenci nie byli ograniczeni
maksymalng liczba podawanych przyktadéw, a ich rozpigto$é wahata sie od 0
do 20.
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powyzej 20
od 15 do 19 2% °

2% od1do4
8%

od 10 do 14 N
39%

Rys. 4. Liczba dziatain promocyjnych w gminie
7 ré dto: Badania wlasne.

Srednio w kazdej gminie realizowano ok. 10 dzialan promujacych rozwoj
lokalny. Najmniejsza ilo§¢ realizowanych dziatan podaly gminy: Ladzice (1),
Moszczenica (2) i Zytno (3). Do jednostek deklarujacych realizacj¢ najwigkszej
liczby przedsigwzig¢ promocyjnych nalezaly gminy: Buczek, Dtutéw i Dobron
(po 19 dziatan) oraz Burzenin i Ostréowek (po 20 dziatan). Lacznie uzyskano
zbior 1293 przyktadow, z ktérych nastgpnie utworzono 13 grup zawierajacych
dziatania o podobnym charakterze.

Z analizy zgromadzonych danych (tab. 30) wynika, iz ponad 90% badanych
jednostek deklarowato przynajmniej jedno dziatanie w zakresie kultury. Jest to
sfera, w ktorej gminy najczgsciej podaja przyklady dziatafi (Srednio, na kazda
gmine, przypadaja ponad 3, a zaledwie 12 gmin respondentéw nie przytoczylo
ani jednego). Najcze$ciej wymieniane typy dzialan w sferze zycia kulturowego
to: organizacja imprez okolicznosciowych, dozynek, imprez sportowych; orga-
nizacja lokalnych i ponadlokalnych konkurséow, wystaw, przegladow, festiwali
i imprez patriotycznych; wspieranie dzialalnosci Gminnego Osrodka Kultury
(GOK); wspieranie dziatalnosci zespolow folklorystycznych; pomoc gminnej
bibliotece; wspieranie kulturowej dziatalnosci Kot Gospodyn Wigjskich (KGW)
i Ochotniczych Strazy Pozarmych (OSP); udzial gminy w imprezach okoliczno-
$ciowych poza gmina, uczestnictwo gminy i wtadz w konkursach ponadlokalnych.

Druga sfera, w obrebie ktorej gminy bardzo czgsto deklaruja przynajmnie;j
jedno dziatanie, jest sfera gospodarcza: rozwijanie przedsigbiorczosci, ksztatto-
wanie zatrudnienia i dochodéw. Ponad 77% badanych jednostek wykonywato
przynajmniej jedno dzialanie w tym zakresie. Najczgsciej bylo to: oferowanie
ulg i zachet finansowych, niematerialna pomoc podmiotom gospodarczym (np.
pomoc w szukaniu miejsca na lokalizacj¢ firmy, udostgpnianie lokali), pomoc
finansowa podmiotom gospodarczym, organizacja spotkan grup przedsigbiorcow
zawiazywanic stowarzyszen, wspolne wydawnictwa promujace lokalne firmy,
poszukiwanie zewnetrznego inwestora.
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Trzecia sfera dotyczy dziatan wspierajacych rézne formy edukacji miesz-
kancow oraz poprawy warunkow i dostepu do edukacji. Blisko 60% gmin dekla-
ruje dziatania w tym zakresie. Najcz¢sciej podawanymi przez respondentéw
przykltadami sa organizacja szkolen 1 warsztatdbw, wspieranie dzialalnosci
i wspolpraca z instytucjami oswiatowymi, zwlaszcza ze szkolami. Dzialania
w zakresie promowania rozwoju i poprawy infrastruktury technicznej gmin two-
rza kolejna grupe, skupiajaca ok. 45% badanych jednostek. W roku 2001 dziata-
nia te polegaly na inwestowaniu w poprawe drog, wysypisk $mieci, budowe
chodnikow, oswietlenia, modernizacji wodociagéw, poprawie estetyki i wygladu
migjscowoscl, zmianach w planie zagospodarowania przestrzennego itp. Ponad
40% gmin prezentuje zewngtrznemu otoczeniu swoje walory oraz produkty be-
dace wytworem lokalnych spotecznosci. Gléwnie poprzez umozliwianie uzdol-
nionej czesci spoleczenstwa prezentacji siebie poza gming w konkursach, impre-
zach ponadlokalnych i migdzynarodowych, rzadziej udziat w targach. Podobny
odsetek gmin (40%) deklaruje dzialania majace na celu organizacje czasu wol-
nego i wypoczynku swoim mieszkancom. Poprzez organizacje mieszkancom
wyjazdow poza gming, organizowanie spotkan z ciekawymi ludZzmi, wspieranie
inicjatyw aktywnych mieszkancow, upowszechnianie wzoréw kreatywnego
spedzania wolnego czasu. Dzialania w zakresie ograniczania i zapobiegania
zjawiskom patologicznym deklaruje blisko 30% gmin.

Tabela 30
Obszary realizowanych dzialan
Rodzaj dziatania Liczba gmin | % gmin?

Rozwdj i wspieranie kultury i17 90,6
Wspicranie rozwoju przedsigbiorczosci na terenie gminy 100 77,5
Edukacja, szkolenia 77 59,6
Poprawa stanu i wyposazenie w infrastrukture techniczng —

poprawa bytowych-technicznych warunkéw zycia i pracy 59 45,7

na terenie gminy
Prezentacja waloréw i produktéw gminy na zewngtrz 57 44,1
Organizacja czasu wolnego i wypoczynku mieszkarficow 52 40,3
Ograniczanie i przeciwdzialanie zjawiskom patologicznym 38 294
Integracja spolecznosci lokalnych, 34 26,3
Profilaktyka zdrowotna mieszkancdéw 33 25,5
Poprawa stanu bezpieczenstwa publicznego na terenie gminy 26 20,1
Pozyskiwanie informacji wewnatrz gminy 13 10,0
Pomoc mieszkancom w trudnych zyciowych sytuacjach 12 9.3
Ochrona $rodowiska 10 7,7
Przyciagnigcie nowych mieszkancow 7 5.4

* Odsetki nie sumuja si¢ do 100, poniewaz kazda gmina mogta wykonywaé dziatania w kilku
sferach.
Zr 6dto: Badania wlasne.
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Poprzez jedno dzialanie mozna zrealizowa¢ kilka celow, dlatego responden-
ci mieli mozliwo$¢ podania maksymalnie trzech. Lacznie badani wymienili 1458
roznych przyktadow. Za cel glowny, wyznaczajacy sfer¢ dzialania, przyjelam
pierwszy wymieniony przez respondenta. Sporéd nich, przyjmujac kryterium
ilosci wskazan, do najliczniejszych naleza: zagospodarowanie wolnego czasu
mlodziezy, a takze zapewnienie mieszkaficom rozrywki, rozwijanie ich zaintere-
sowan, popularyzacja sportu (ok. 13%); promocja-prezentacja lokalnych zaso-
bow, walorow i produktow (ponad. 11%); popularyzacja i wspieranie rozwoju
kultury, zaréwno lokalnej jak i ponadlokalnej (ok. 11%); edukacja, w roznych
dziedzinach zycia (ok. 9%), poprawa technicznych warunkéw Zzycia i pracy
w gminie (ok. 8%), integracja lokalnych spotecznosci (ok. 8%); pobudzanie
rozwoju gospodarczego poprzez aktywizowanie mieszkancow (ok. 8); pozyska-
nie inwestora zewnetrznego (ok. 6%). Pozostate cele, tacznie stanowig ok. 26%,
sa jednak na tyle réznorodne, iz trudno potaczyc¢ je w wigksze kategorie. Udzia
kazdej z nich w tacznej liczbie dziatan nie przekracza 5%. Sa to m. in.: pomoc
mieszkancom w trudnych sytuacjach zyciowych, organizowanie Zycia spotecz-
nego, pobudzanie spolecznej aktywnosci, wspolpraca i wymiana do$wiadczen
z innymi gminami, zmniejszenie bezrobocia, poprawa stanu i zapewnienie bez-
pieczenstwa publicznego, profilaktyka zdrowotna, ochrona srodowiska, pozyski-
wanie $rodkow finansowych do budzetu, pozyskiwanie nowych mieszkancow itp.

Jednym z elementéw wiasciwie przeprowadzonego dziatania jest kontrola
uzyskanych wynikéw. Respondentéw zapytano wigc, w jakim stopniu, ich zda-
niem, cel, jaki przy$wiecal danemu dziataniu, zostat zrealizowany. Biorac pod
uwage laczna ilodcig dziatan (1293), dla ok. 70% z nich zalozone cele zostaty
catkowicie lub w znacznej czgsci osiagnigte, a jedynie dla 13% — calkowicie lub
w znacznej czesci nieosiggnigte. Ponad 6% stanowity odpowiedzi ,,nie wiem”
i ,trudno powiedzie¢”, a ok. 10% — braki danych. Odpowiedzi te moga zatem
sugerowaé teze o duzej efektywnosci realizacji zamierzonych przedsigwzigc.
Kolejne pytanie mialo na celu uzyskanie informacji o sposobach szacowania
efektéw realizowanych dziatan. Z otrzymanych odpowiedzi utworzono trzy gru-
py. Grupa pierwsza zawiera odpowiedzi przeczace, j. ,.gmina nie mierzy efek-
tow dziatan”, ..trudno powiedzie¢”, ,jest zbyt wezesnie aby méc szacowac efek-
ty” oraz odpowiedzi wskazujace, iz gmina sama nie prowadzi kontroli, lecz ist-
nieja inne instytucje jak np. GOK, szkota, ktére prowadza stosowne rejestry.
Lacznie grupa ta stanowi ok. 42% odpowiedzi. Druga grupa (41%) powstata
z odpowiedzi pozytywnych, z ktorych mozna wnioskowa¢, iz pomiary dokony-
wane sa szacunkowo, glownie na podstawie obserwacji i ogolnego rozeznania
respondenta. Sa to przyklady kontroli, ktorej nie da si¢ przetozy¢ na wymierne
wyniki, nazywam je — szacunkiem migkkim. Trzecia, najmniej liczna (17%),
grupa zostata utworzona réwniez z odpowiedzi pozytywnych, twierdzacych,
zawierajacych jednak przykfady szacowania efektéw miernikami wymiernymi,
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nazywam je — szacunkiem twardym. Zalicza si¢ o niego m. in.: rejestr firm;
analiz¢ dokumentéw finansowych; badania opinii spolecznej; przyktady real-
nych osiagnigé: wysokie lokaty (gminy lub indywidualnych mieszkancéw)
w konkursach o réznym zasiggu, powstanie pierwszego gospodarstwa agrotury-
stycznego, zatrudniona dodatkowo osoba, poziom wydatkow na inwestycje itp.
Analizujac odpowiedzi na pytania dotyczace osiagania celéw i sposobéw doko-
nywanej kontroli, mozna wnioskowaé, iz relatywnie duze poczucie zadowolenia
respondentéw z osiagania zamierzonych celéw jest wynikiem ich subiektyw-
nych odczué, nie za$ konkretnych, mierzalnych wskaznikéw.

gmina nie
szacunek twardy dokonuje
17 " szacunku

42

szacunek miekki
41

Rys. 5. Sposoby szacowania efektow realizowanego dzialania (%)
Zr6dto: Badania wlasne.

Zebrany material dostarczyt informacji, w jakich sferach zycia lokalnego
gminy realizuja dziatania promujace wiasny rozwéj. Z punktu widzenia marke-
tingu terytorialnego niezwykle wazne sq rdwniez informacje pozwalajace odpo-
wiedzie¢ na pytania: a) jakie produkty terytorialne byly poprzez te dziatania
promowane; b) do kogo, do jakich grup odbiorcoéw byly one skierowane; c) w jaki
sposdb gminy zachecaly adresatdw do zainteresowania sie lub zwrocenia uwagi
na realizowane przedsigwzigcia oraz d) za posrednictwem jakich kanatéw ko-
munikowano si¢ z adresatami. Zadano wiec (do kazdego dziatania) pytanie
o promowany produkt, adresatéw, zachgty i kanaty komunikacji.

Respondent mégt wymieni¢ maksymalnie trzy produkty’, jakie jego zda-
niem byly promowane przez dane dziatanie. Lacznie otrzymano 1335 odpowie-

* Zadajac pytanie ,,.Co promowaliscie Pafistwo poprzez [wymienione — M. M.] dzialania?”,
zdobyto informacje dotyczace produktu, kiéry byt przedmiotem dziatan promocyjnych.
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dzi (w tym 32 — , trudno powiedzie¢”). Do dalszych analiz te kategorie pogru-
powano w trzy zasadnicze grupy. Kryterium podziatu stanowita funkcja produk-
tu w gminie. W sklad pierwszej grupy wchodzily wszystkie produkty zwiazane
ze spotecznag sfera funkcjonowania gminy, np. idea zdrowego stylu zycia, spo-
teczna aktywnos¢ obywateli, idea poszerzania wiedzy, samoksztatcenia, czytel-
nictwo, lokalne spoteczne organizacje, wtadza i jej dziatania, mieszkancy, insty-
tucje oswiaty, ekologia i ochrona $rodowiska, bezpieczefistwo publiczne itp.
Produkty wchodzace w skiad tej grupy nazwano produktem spolecznym. Dru-
ga grupe tworzyly produkty (obiekty, ustugi, wartosci) zwiazane z realizacja
gospodarczej funkcji gminy, zatem elementy jej gospodarczego potencjahy, in-
frastruktura, lokalni przedsigbiorcy, dobra i produkty gospodarcze wytworzone
na terytorium gminy informacje nt. gospodarczych aspektow przystapienia Pol-
ski do Unii Europejskiej itd. Produkty nalezace do tej grupy nosza nazwe pro-
duktu gospodarczego gminy. Trzecia wyodrgbniona grupa produktow zwigzana
jest z kulturowg sferg gminy i nosi nazwg produktu kulturowego. W jej sktad
wchodzity takie odpowiedzi, jak np. kultura, folklor lokalny, zespoty ludowe,
instytucje kultury i ich dziatalnos¢, lokalna historia i pamieé o zastuzonych, idea
angazowania si¢ w zycie kulturalne gminy, obiekty zabytkowe itp. Mimo, iz
wspieranie i rozwdj kultury, a takze kultywowanie tradycji to jeden z najczescie;
wymienianych celow przeprowadzonych dzialan, to jednak produkt kulturowy
Jest najrzadziej wymieniany. Ostatni typ produktu utworzony zostat z odpowie-
dzi wskazujacych, iz promowana byla gmina rozumiana jako struktura, jako
Jeden produkt i respondent nie jest w stanie odrézni¢ lub wyréznic ktoregos z jej
elementow, dlatego promuje ja jako cato$é. Odpowiedzi te nawiazuja, w pewien
sposéb, do koncepcji marketingu bezadresowego, w ktérym przedmiotem dzia-
tania jest megaprodukt, czyli w naszym przypadku gmina jako calo§é —  Jest to
Jednak marketing mato skuteczny z duzym ryzykiem, przydatny dla miast
0 pozytywnym, dobrze uksztaltowanym i powszechnie znanym wizerunku.
Wowczas oferta marketingowa jest dopenieniem informacyjnym” (Markowski,
2002: 125).

Najczgsciej w gminach wiejskich wojewodztwa t6dzkiego promowany byt
produkt spoteczny. Ta kategoria stanowita tacznie ok. 36% odpowiedzi. Druga
pozycj¢, pod wzglgdem ilosci wskazan, zajmuje gmina promowana jako catosé
(ludzie, obiekty, teren itp.). Jest to ponad co czwarty promowany produkt. Nie-
wiele rzadziej promowany jest produkt gospodarczy ~ 21% odpowiedzi. Produkt
kulturowy zajmuje ostatniq pozycj¢ i stanowi zaledwie 16,5% (najrzadziej pro-
mowany produkt). Wynik ten w pewnym sensie moze by¢ zaskoczeniem, gdyz,
Jak wynika z poprzednich analiz, gminy najczesciej realizuja zadania promocyj-
ne, opierajac si¢ na sferze kulturowej. Sugerowatoby to, iz wtasnie produkt kul-
turowy powinien by¢ najczesciej promowany. Zgromadzone dane wskazuja, iz
poprzez nawiazanie do lokalnej kultury i obyczajow promowane sa nie tylko
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wartoéci kulturowe, ale réwniez elementy zwiazane z rozwojem spolecznym.
Wiadze nie postrzegaja jednak lokalnej kultury jako elementu lub potencjalu
promocji wewnetrznej.
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3004
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Liczba wskazan
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Gmina jako  Gospodarczy Kulturowy
calo$é
Produkt

Spoleczny

Rys. 6. Typ promowanego produkiu
Zr6dto: Badania whasne.

Badane gminy kierowaty dzialania promocyjne do roznych grup adresatow’.
Do kazdego dzialania respondent mogt przypisa¢ trzech adresatow. Z otrzyma-
nego bogatego zbioru przyktadéow (1589) wyodrebniono 33 kategorie adresatow.
Do najliczniejszych nalezaly: mieszkancy (27%); mlodziez, uczniowie, studenci
(12%); inwestorzy, klienci dla lokalnych firm (7,5%); rolnicy (7%); mieszkancy
innych miast i gmin (7%); lokalni przedsigbiorcy (6%); dzieci (5%); spofecznos¢
lokalna (4%); mieszkancy potrzebujacy wsparcia i pomocy, poszkodowani przez
los, cztonkowie rodzin patologicznych i niepetnosprawni (3%); wiadza spoza
gminy (3%); przyszli i obecni strazacy oraz czlonkowie KGW (2%); kobiety
(2%); turysci (2%). Pozostate 12,5% stanowia kategorie, ktorych udzial jest
mniejszy niz 2%. Wérdd nich wyrdzni¢ nalezy: przysztych mieszkaficow, bezro-
botnych, odwiedzajacych gming, emerytow, senioréw, lokalne i ponadokalne
szkoly, nauczycieli i ich uczniéw, rodziny itd. W tej grupie znalazia si¢ rowniez
kategoria ,.wszyscy”, co moze oznaczaé, ze respondenci odpowiadajac w ten
sposob albo nie potrafili doktadnie sprecyzowa¢ kto byl adresatem tego dziata-
nia, albo zastosowana zostala metoda ,,marketingu bezadresowego™ (por. Mar-
kowski, 2002). Typy adresatow mozna tworzy¢ wedtug wielu réznych kryte-
riéw. Przytaczane przez respondentéw kategorie nie stanowily typow roziacz-

* Aby ustalié zatem do kogo konkretnie je adresowano, zadano respondentom pytanie: ,,Jakie
grupy spoleczne byly zamierzonymi odbiorcami tych dziatan?”.
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nych i niejednokrotnie sprawialy trudnosci w utworzeniu jednorodnych grup. Do
dalszych analiz zastosowatam wigc najczg¢éciej wymieniang w literaturze typo-
logie, polegajaca na podziale adresatdw na wewnetrznych, tj. pochodzacych
z terenu gminy oraz zewngtrznych — pochodzacych z poza administracyjnych
granic gminy. Trudno$é sprawita wspomniana kategoria ,,wszyscy”, gdyz nie-
mozliwe jest zaliczenie jej do jednej z dwdch wyzej wymienionych grup. Dlate-
go procz adresata wewngtrznego i zewngtrznego umieszczam trzecig kategorig
odpowiedzi: ,,wszyscy”. Stanowi ona zaledwie 1,4% odpowiedzi, nie zostala
jednak odrzucona jako brak danych, cho¢ jak twierdza niektorzy ,,zaadresowany
do kazdego, znaczy do nikogo”.

Bwewnetrzny
Bzewnetrzny
@ wszyscy

Rys. 7. Typ adresata wg kryterium pochodzenia z lub spoza administracyjnych granic gminy
(w %)
Zr6dto: Badania whasne,

Wiadze badanych gmin kieruja swoje dziatania gléwnie do podmiotow po-
chodzacych z terenu gminy, tj. mieszkancéw lub lokalnych przedsiebiorcow.
W literaturze przedmiotu spotkaé¢ mozna podzial na adresata wewngtrznego
I i wewnetrznego I1. Drugi typ stanowia urzednicy i1 pracownicy urzedu gminy.
Wsréd zgromadzonych odpowiedzi zaledwie 11 razy (co stanowi 0,7% odpo-
wiedzi) wskazano na ten typ adresata, dlatego nie wyodrgbniano osobnej katego-
rii dla tych odpowiedzi. Ponad trzykrotnie rzadziej adresatem byl podmiot spoza
terenu gminy. Byli to giéwnie potencjalni inwestorzy, mieszkancy innych miast,
ponadlokalne wladze i turysci.
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W celu zwrdcenia uwagi adresata badZ wzmocnienia jego zaangazowania
w dane dziatanie, wladze gmin stosowaty rézne rodzaje zachety®. Respondent
dla jednego dzialania mdgt podaé trzy rodzaje zastosowanych zachet. Lacznie
wymieniono 997 przyktadow, srednio po 7 w gminie. Ponadto dla 35 dziatan
respondenci stwierdzili, iz ,nie trzeba bylo zachgcac™ lub "to byla inicjatywa
oddolna”; dla 27 — “trudno powiedzie¢™; dla 11 — ,,gmina nie ma uprawnien do
oferowania zachet”. Pozostate utworzyly cztery zasadnicze typy:

1) zache¢ta materialna, rzeczowa, w skiad ktdrej zaliczano gléwnie nagro-
dy rzeczowe;

2) zacheta finansowa, wystgpujaca w postaci r6znych form pomocy finan-
sowej, zwolnien z podatku, utatwien w pozyskiwaniu dodatkowego zrédta finan-
sowania;

3) zach¢ta niematerialna, Swiadczeniowa, polegajaca m. in. na pomocy
niematerialnej, umozliwianiu korzystania z zaplecza, infrastruktury, waloréw
przyrodniczych, oferty gminy, poprawie technicznych warunkow zycia;,

4) zacheta osobista, symboliczna, rozumiana najczgéciej jako wdzigezno$é
1 uznanie spoleczenstwa, mozliwo$¢ rozwijania zainteresowan, zagospodarowa-
nie wolnego czasu, mozliwo$¢ prezentacji siecbie, wymiana doswiadczen, osobi-
ste zaproszenie-prestiz, bezposrednie poinformowanie, wplyw na to co sie dzieje
w gminie, zadowolenie, mozliwo$¢ bezplatnego wyjazdu, uczestnictwa w zaba-
wie, spotkanie z kims$ waznym.

Orzeczowa

' [s$wiadczeniowa

Zacheta

El finansowa

Bosobista

Srednia liczba na gmineg

Rys. Typ oferowanej zachety
Zr6dto: Badania wiasne.

* Informacje na ten temat uzyskano w odpowiedzi na pytanie: .. Jakie zachety stosowaly wla-
dze gminy w celu zainteresowania odbiorcéw (adresatow) ofertg?”
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Sposréd wszystkich, najpopularniejsza (78% gmin) jest zacheta osobista —
o charakterze niematerialnym i z reguty najmniej obciazajaca budzet, jak i wktad
organizacyjny urzedu gminy. Ten rodzaj zachety najczesciej stosowany jest
w dziafaniach skierowanych do mieszkancow. Drugi, pod wzgledem wystepo-
wania (77,5%), typ to stosowanie ulg i znizek w podatkach oraz dofinansowy-
wanie dzialalnosci inicjowanych przez mieszkancow przedsiewzied. Typ trzeci -
zacheta $wiadczeniowa (57%) — polega gléwnie na udostepnianiu lokali, ula-
twieniach organizacyjnych, informowaniu nt. mozliwosci wykorzystywania
obiektéw, pomocy organizacyjnej w realizacji wspolnych z innymi podmiotami
przedsigwzig¢. Typ ostatni — najrzadziej stosowany (50%) — to przede wszyst-
kim fundowanie nagrdd i gratyfikacji. Jest on gtownie kierowany do mieszkan-
cow, wymaga jednak wykorzystania zasobéw gminnego budzetu. Podsumowu-
Jac, mozna stwierdzi¢, iz w gminach preferuje si¢ zachety nie wymagajace uzy-
cia gminnych $rodkow finansowych. Najczesciej oczekuje sie, iz samo dziatanie
powinno by¢ wystarczajacq zacheta.

Przyjmujac, iz promocja jest forma spolecznej komunikacji, do dalszej ana-
lizy niezbedne stafo sig¢ pozyskanie danych, jakimi kanalami docierata do adresa-
ta informacja o realizowanych przedsigwzigciach. W tym celu respondenci po-
proszeni zostali o wskazanie, na kanaty komunikacji wykorzystywane podczas
przeprowadzania danego dziatania.
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Rys. 9. Sredni udzial kanalow komunikacji w gminie
Zréd1io: Badania wlasne.
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Z zebranego materialu wynika, iz najczesciej komunikowano si¢ za posred-
nictwem bezposrednich kontaktéw ,twarza w twarz”. Srednio dla ponad 60%
dziatan korzystano wilasnie z tego kanalu komunikacji. Druga lokate, pod
wzgledem czestosci wykorzystania, zajety tablice informacyjne, trzecig — zebra-
nia wigjskie, co jest charakterystyczne dla spotecznosci wiejskich. Dobér kanatu
Jjest bezposrednio uzalezniony od typu adresata. Poniewaz w przewazajgcej
wigkszosci (75%) byli to adresaci wewngtrzni, zatem wynik ten nie powinien
by¢ zaskoczeniem. Pi¢¢ najczgsciej wymienianych rodzajow kanatow komuni-
kacji stanowia najefektywniejszy sposdb, poprzez ktéry informacje z urzedu
gminy moga trafi¢ do miejscowej spolecznosci. Pozostate kanaly przeznaczone
sa raczej dla odbiorcy zewnetrznego, ktory nie ma na co dzien stycznosci z gmi-
ng i lokalnymi wydarzeniami.

Podejmujac si¢ charakterystyki dziatan promocyjnych, nie sposéb pominaé
aspektu narzgdziowego. W czesci teoretycznej niniejszego opracowania zapre-
zentowatam palete mozliwych instrumentéw tzw. promocji-mix (reklama, public
relations, aktywizacja sprzedazy, sprzedaz osobista), jaka moga postugiwacd si¢
jednostki przestrzenne. Zwazywszy na specyfike wiejskich samorzadéw, obraz
narzedzi promocyjnych ksztattuje si¢ nastgpujaco. Reklama postugiwano si¢
niezwykle rzadko. Przede wszystkim wykorzystywano w tym celu artykuty re-
klamowe w czasopismach. Sporadycznie réwniez postugiwano sie tzw. sprzeda-
z3 osobista. W przypadku badanych wiejskich gmin wojewoddztwa t6dzkiego
byty to targi, w czasie ktorych gminy moglyby promowac swoje zasoby: ,targi
sq zbyt kosztowne, a wigkszo$¢ gmin wiejskich w naszym regionie nie posiada
atrakcji, ktore mozna bylo promowacé na targach i jednoczesnie liczy¢, ze dziata-
nia te przyniosa efekty w przysztosci”. To wypowiedz jednego z respondentow,
$wiadczaca o podejsciu wiadz lokalnych do targdw i swiadomosci wartosci wla-
snych zasobéw. Do najpopularniejszych narzedzi promocji-mix mozna nato-
miast zaliczy¢ public relations 1 aktywizacj¢ sprzedazy. Potwierdzaja to zapre-
zentowane wczesniej wyniki wskazujace na dominacj¢ bezposrednich kanatow
komunikacji oraz zachet i obietnic o charakterze osobistym®. Podczas dziatan
promujacych rozwdj korzystano gléwnie z kanatéw bezposrednich, tzw. twarza
w twarz. Byly to przede wszystkim bezposrednie spotkania, zebrania wiejskie,
imprezy lokalne. Przykladami aktywizacji sprzedazy sa dos¢ powszechnie ofe-
rowane znizki i ulgi w optatach lokalnych, udostgpnienic lokalu, doradztwo lub
pomoc finansowa. Warto w tym miejscu zwroci¢ uwagg, iz nie w kazdym przy-
padku ulga lub zwolnienie z opfat jest instrumentem promocyjnym. W przypad-

% Uzyskane przeze mnie wyniki znajduja réwniez potwierdzenie w badaniach prowadzonych
przez Koloskowska i Sidor (2000: 139) w 1999, z ktérych wynika, iz blisko 20% wszystkich
badanych gmin (wiejskich i miejsko-wiejskich) stosuje jako kanal komunikacji zebrania wiejskie
1 uwaza to za ,,istotng cz¢s¢ polityki informacyjnej urzed6w™; ten typ narzedzia wystgpowat glow-
nie w gminach wiejskich. Podobnie, blisko 18% gmin wskazalo na tablice informacyjne jako
..dobra metod¢ komunikowania si¢ ze spolecznoscig lokalng”.
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ku, gdy takie dziatanie ma charakter krotkookresowy (na co wskazuje definicja),
wowczas mozna mowié o aktywizacji sprzedazy. Jezeli jednak obnizka lub
zwolnienie z oplat ma charakter ciagly, tzn. utrzymywana jest przez dhugi okres
czasu, mamy do czynienia juz nie z promocja, lecz z innym instrumentem mar-
ketingu-mix jakim jest cena (koszt jaki promocji nabywca za posiadanie danego
dobra).

7.2. Natezenie dzialan promocyjnych w badanych gminach wiejskich

Okreslajac poziom natgzenia (poprzez kompletnosé i intensywnos¢) dziatan
promocyjnych podejmg probg uzyskania odpowiedzi na czwarte z postawionych
pytan problemowych.

Intensywnosé dzialan promocyjnych

W aspekcie intensywnosci bedzie mnie interesowac ilo$¢ przeprowadzonych
dziatan, promowanych produktéw, wymienionych adresatow, wykorzystanych
kanatow 1 zachet. Poniewaz kazde dziatanie moglo mie¢ wigcej niz jeden cel,
produkt, adresata, kanat i zachetg, do konstrukcji tego wskaznika uzytam zmien-
nych zawierajacych taczng ilos¢ podanych cech, np. faczna dla wszystkich dzia-
lafi w gminie liczba promowanych produktéw. Dane te po poddaniu procedurze
standaryzacji zostaly zsumowane. W ten sposéb powstata zmienna informujaca
0 poziomie intensywnos$ci dzialan promocyjnych. Warto$¢ srednia dla tego
wskaznika byto bliska 0 (im wyzsza warto$¢ tym bardziej intensywne dziafania
promocyjne). Ponad co druga gmina charakteryzuje si¢ srednim poziomem in-
tensywnosci dziatan promocyjnych, co czwarta natomiast nieco wyzszym od
sredniego. Zaledwie trzy jednostki cechuje wskaznik na najwyZszym poziomie.
Nieco mniej (facznie 23,3%) natomiast stanowia gminy o wartosciach na pozio-
mie nizszym od $redniej. Pig¢ sposrdd nich zaliczono do gmin o skrajnie niskim
poziomie intensywnosci dziatan promocyjnych. Z analizy przestrzennego roz-
mieszczenia gmin o tak zrdéznicowanych wartosciach omawianego wskaznika
wynika, iz jednostki o najintensywniej prowadzonych dziataniach promocyjnych
sytuuja si¢ w pasie z poinocy na potudniowy zachdd wojewddztwa. Natomiast
gminy o $rednim poziomie tego wskaznika zlokalizowane sa na wschod i potu-
dniowy-wschdd od Lodzi. Cztery spos$réd gmin o skrajnie niskim poziomie in-
tensywnosci znajduja si¢ na potudniowych obrzezach wojewddztwa. Jednostki
o nieco nizszej od $redniej wartosci wskaznika intensywnosci nie tworza sku-
pisk, sq rozmieszczone pojedynczo na catym badanym terenie.
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Tabela 31

Rozkiad procentowy wskaznika intensywnosci dzialas promocyjnych w gminach wiejskich
wojewddztwa fodzkiego

Wartosci wskaznika intensywnosci Poziom Liczba gmin Ygmin
Ponizej —3,61 skrajnie niski 5 3.9
0d -3,60 do 1,21 niski 25 19,4
0d-1,20do 1,29 $redni 65 50,4
0d 1,30 do 3,79 wysoki 3t 240
Powyzej 3,80 skrajnie wysoki 3 23

Zr6dto: Badania wlasne.

Kompletno$¢ dzialan promocyjnych

Analizie poddatam strukture procesu dzialania promocyjnego, aby ustali¢
jego kompletnos¢. Interesowato mnie, czy zachowane zostaty glowne elementy
postgpowania, zalecane podczas projektowania dziataf promocyjnych, takie jak:
okreslenie celu, przedmiotu, adresata dziatania oraz kanatu komunikowania
i doboru zachgt — oferowanych korzysci, a takze metody kontroli. Zmienne uzyte
do konstrukcji omawianego wskaznika obliczytam dzielac liczbg podanych ce-
16w, produktéw, adresatow, zachet czy kanalow przez taczng sume dzialan. Nie
bylo dla mnie istotne, czy dla jednego dzialania respondent przytoczyt przyktady
kilku cech. Pod uwage bratam jedynie fakt, czy w danym dziataniu wystgpowata
interesujaca mnie cecha, czy tez nie. Tak utworzone zmienne informuja o tym,
czy wszystkie dziatania mialy przypisany cel, czy tez Jedynie czg¢$¢ z nich. Ina-
cze] ujmujac, dla jakiej czesci wymienionych przez respondenta dziatan okre-
slony zostat cel, produkt, adresat, zacheta i kanat komunikacji. Im wigksza cze$é
dzialan posiada okreslone cechy, tym wyzsza warto$é wskaznika i tym samym
wigkszy poziom kompletnosci oznaczajacy tu profesjonalnos¢ promocji w gminie.

Opis poszczegdlnych zmiennych przedstawiony zostal w podrozdziale cha-
rakteryzujacym dziatania promocyjne, ogranicze si¢ zatem do prezentacji warto-
sci tego wskaznika powstalego wskutek dodania zestandaryzowanych wartosci
tychze zmiennych. Blisko 88% badanych gmin przytaczato do kazdego dziatania
przynajmniej jeden przyktad celu. Dla 13 jednostek wskaznik CEL ksztattowat
si¢ na poziomie 80-99%. Dwie jednostki nie podaty ani jednego celu, gdyz nic
podaty ani jednego dziatania. Srednia warto$é wskaznika czastkowego PRODUKT,
okreslajacego liczb¢ promowanych produktow, wyniosta 0,87. Oznacza to, ze
srednio w badanych gminach dla 87% dziatan respondenci wskazali, co bylo
promowanym produktem. Mniej niz polowa gmin zdefiniowala promowany
produkt dla wszystkich wymienionych dzialaf. Stosunkowo niewielki jest wsréd
badanych udziat gmin, ktore dla ponad 90% dziatan okreslity promowany pro-
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dukt. Wskaznik ADRESAT pokazuje, do jakiej czgsci wymienionych dziatan
respondent jest w stanie poda¢ konkretnego adresata, do ktérego dziatanie bylo
skierowane. Srednia wartosé dla badanych gmin wyniosta ponad 0,95. Oznacza
to, ze $rednio prawie dla kazdego dziatania podano przynajmniej jednego od-
biorcg. Konstruujac wskaznik KANAL wzigto pod uwage informacje wskazuja-
ca, czy respondent zadeklarowat chociaz jeden z kanaléw komunikacji uzytych
podczas realizacji dziatania. Srednia warto$¢ wyniosta 0,9 — zatem prawie do
kazdego dzialania byt wykorzystywany przynajmniej jeden kanat komunikacji.
Ostatni wskaznik czastkowy KONTROLA informowal na ile dziatanie bylo
kompletne w zakresie kontrolowania przebiegu i efektu promocji. Jest to wskaz-
nik, ktéry w gminach przyjmowal najnizsze wartosci. Okoto 30% respondentéw
potrafito przytoczy¢ przykiad stosowanej metody kontroli zaledwie dla co dru-
giego dzialania.

Tabela 32
Wskazniki czastkowe indeksu kompletno$é
Wartos¢ CEL PRODUKT ADRESAT KANAL KONTROLA
C;g‘:ﬁig:; liczba [, |Tezba | . |licdba| o |Wesba] o |lezba| o
gmin gmin gmin gmin gmin
1 ' 113 | 876 60 | 46,5 105 | 814 80 | 62,0 18 | 14,0
0,90-0,99 7 5.4 17 | 13.2 11 8,5 18 | 14,0 9 7,0
0,80-0,89 6 4,7 26 | 20,2 6 4,7 13 | 10,1 13§ 10,1
0,70-0,79 1 0,8 7 5.4 5 3.9 5 39 12 9,3
0,60--0,69 - - 8 6,2 ~ - 4 3,1 10 7.8
0,50-0,59 - - 7 5.4 - - 4 3,1 14 1109
Pon 50 - - 2 1,6 - - 3 2.4 39 1303
0,00 2 1,6 2 1,6 2 1,6 2 1.6 14 1109
Razem 129 100 129 100 129 100 129 100 129 100

Z r6d1o: Badania whasne.

Z analiz wynika, iz respondenci najczgsciej precyzowali cel i adresata dzia-
lania, nieco rzadziej za$ kanat komunikacji. Najrzadziej definiowano promowa-
ny produkt oraz przytaczano przyklady metod kontrolowania efektow dziatan.
Trudnosci z okresleniem przedmiotu promocji wynika¢ mogly z niejednoznacz-
nego rozumienia pojgcia promowanego produktu gminy oraz braku znajomosci
zasad postgpowania podczas procesu promocji. Niskie wartosci wskaznika okre-
slajacego metody stosowanej kontroli efektdéw moga byé wynikiem nie odczu-
wanej, przez respondentéw, potrzeby kontrolowania dziatan. Wskaznik kom-
pletnosci powstal w wyniku zsumowania wartosci oméwionych wskaznikéw
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czastkowych. Aktywno$¢ promocyjna jest tym bardziej kompletna, im bardzie;
warto$¢ wskaznika zbliza si¢ do 5.

Tabela 33

Rozktad procentowy indeksu kompletnosé dzialan promocyjnych

Poziom kompletnosci Wartos¢ wskaz:r'lika Liczba gmin % gmin
kompletnosé
Niski 2,5-3,49 10 7,7
Sredni 3,5-4,49 59 45,7
Wysoki 4,5-5 58 45,0
Brak danych 0 2 1,6
Razem 129 100,0

Z 1 6d1o: Badania wlasne.

Analiza przestrzennego zréznicowania badanych gmin wiejskich pod
wzgledem kompletnosci dziatan promocyjnych dostarczyla kilku dodatkowych
informacji. Po pierwsze, mozna wyrézni¢ dwa centra kumulacji gmin o najwyz-
szych wartosciach omawianego wskaznika. Gminy te usytuowane sg na potu-
dniu i pétnocno-wschodnich obrzezach wojewddztwa. Po drugie, jednostki cha-
rakteryzujace si¢ warto$ciami Srednimi s skumulowane w trzech gléwnych
grupach. Pierwsza z nich lokalizuje si¢ na poélnocy, na druga poludniowym-
wschodzie, a trzecia na potudniowym zachodzie wojewodztwa. Gminy te stano-
wig ok. 45% ogohu badanych jednostek. Do ostatniej z wyréznionych grup gmin,
cechujacej si¢ najnizszymi wartosciami wskaznika kompletnosci, zaliczono 10
gmin. Usytuowane sg one w relatywnie bliskim sasiedztwie poludniowych gra-
nic miasta f.odzi.

7.3. Typologia dzialan promocyjnych w badanych gminach

Zgodnie z przyjetym uprzednio zalozeniem podejme probe konstrukcji typo-
logii dziatan promocyjnych w gminach wiejskich, uwzgledniajac kryterium kie-
runku dziatania (adrcsata) i promowanego produktu. Skrzyzowanie ze soba tych
dwoch zmiennych prowadzi do wyodrebnienia 12 gtéwnych typéw promocii.
Dalej umieszczam charakterystyke wyodrebnionych w tab. 34, najliczniej wy-
stepujacych w badanych gminach, o$miu typéw promocji. Pozostate 4 typy,
nalezace do grupy dzialan promocji bezadresowej pomingtam, poniewaz licza
mniej niz 10 przypadkdéw kazdy. :

Typ 1 — promocja gospodarcza wewnetrzna do tej grupy zaliczono przed-
siewzigcia, majgce na celu promocj¢ produktu gospodarczego, skierowane do
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wewnetrznych adresatéw. Ponad co druga gmina deklaruje przynajmniej jedno
dziatanie tego typu. Wérdd przykladéw mozna wskazaé: zrzeszanie lokalnych
przedsigbiorcéw w lokalne grupy producenckie; pomoc w znalezieniu nowych
rynkéw zbytow, wspdlna wraz z urzgdem gminy prezentacja lokalnych produk-
téw na targach; poprawa technicznych warunkow funkcjonowania (drogi, tele-
fonizacja, kanalizacja) w miejscowosciach, w ktorych juz znajduje si¢ sporo
podmiotéw gospodarczych; informowanie mieszkaficow o mozliwo$ciach pozy-
skiwania $rodkoéw finansowych na tworzenie nowych miegjsc pracy; informowa-
nie i wyjasnianie watpliwosci nt. mozliwosci korzystania z programoéw pomo-
cowych na rozw6j wsi i rolnictwa; organizowanie spotkan nt. struktur i zasad
funkcjonowania (w aspekcie ekonomicznym) Unii Europejskiej; spotkania
z miejscowymi przedsigbiorcami na temat przeszkod i trudnosci lezacych po
stronie gminy, a utrudniajac funkcjonowanie firm; niematerialna pomoc lokal-
nym firmom: pomoc prawna, udostgpnianie lokalu, prowadzenie wstgpnych
rozméw nt. tworzenia gospodarstw agroturystycznych; zachecanie rolnikéw do
zalesiania nieuzytkéw; rozbudzanie zainteresowania dodatkowymi Zrédtami
dochodu itp.

Typ 2 — promocja gospodarcza zewnetrzma — to dzialania polegajace
glownie na oferowaniu ulg i zachet finansowych, a takze dokonywaniu zmian w
planie zagospodarowania przestrzennego sprzyjajacego poprawie funkcjonalno-
$ci 1 uatrakcyjnieniu dla podmiotéw zewnetrznych terenu gminy. Ponadto gminy
inwestuja w budowe i poprawe stanu infrastruktury technicznej, ktora, jak wia-
domo, jest elementem nicodzownym do sprawnego funkcjonowania wielu firm.

Typ 4 — promocja spoleczna wewngtrzna — to dzialania skierowane do lo-
kalnej spoteczno$ci w zakresie pobudzania, inicjowania lub wspierania rozwoju
spotecznego. Wsrdd przykladdw takich dziataf najliczniej wystgpujq organizo-
wane lub wspdtorganizowane imprezy okoliczno$ciowe 1 sportowe, poprzez
ktére gminy pragna zintegrowac spoteczenstwo; szkolenia i warsztaty podnosza-
ce poziom wiedzy mieszkancow; finansowe i organizacyjne wspieranie instytu-
¢ji dzialajacych w zakresie aktywizacji mieszkaficow w zakresie ich samorozwo-
ju (szkoty, ogniska, domy kultury, kluby). Sa to zatem dzialania majace na celu
edukacje i rozwijanie réznego rodzaju umiejetnosci. W duzej mierze maja za
zadanie zorganizowanie wolnego czasu, zwlaszcza miodziezy, a takze opieke
socjalna i1 zapewnienie bezpieczenstwa publicznego.

Typ 5 — promocja spoleczna zewnetrzna — wystepuje dos¢ sporadycznie,
zaledwie w 28% badanych gmin. Polega ona na wspicraniu lokalnego rozwoju
spotecznego poprzez dzialania, w-ktére zaangazowane s3 ponadiokalne zasoby.
Przykladami takich dzialaf byly m. in. organizowane w gminie spotkania z Icka-
rzami specjalistami, ktérzy na co dziefi nie pracujg w gminie, a dostgp do nich
dla mieszkanca wsi jest zwykle utrudniony; zapraszanie autorytetéw w réznych
dziedzinach zycia spolecznego, parlamentarzystow itp.
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W typie 7 — promocja kultarowa wewnetrzna — przewazaja dzialania, ta-
kie jak organizacja imprez okoliczno$ciowych, festynéw, dozynek. Majg one
zwykle na celu kultywowanie tradycji i popularyzacj¢ lokalnej historii. Druga
grupg dzialafh w tym typie stanowia réznego rodzaju akcje wspomagajace funk-
cjonowanie lokalnych instytucji, ktérych zadaniem jest krzewienie kultury.
W gléwnej mierze jest to Gminny Osrodek Kultury, ale réwniez stowarzyszenia
1 zrzeszenia na rzecz rozwoju kultury w gminie, kola gospodyn wiejskich czy
dziafalnos¢ kulturowa ochotniczych strazy pozamych. Dziatania te kierowane sa
zar6wno do mlodych osob, jak i starszej grupy mieszkancéw.

Dziatania gmin zaliczone do typu 8 — promocji kulturowej zewngtrznej —
sprowadzaja si¢ gléwnie do zapraszania przedstawicieli wiadz powiatowych,
wojewodzkich czy krajowych, a takze mieszkancéw innych okolic na imprezy
kulturalne i uroczystosci gminne.

Typ 10 — promocja ogélnogminna wewnetrzna i typ 11 — promocja
ogélnogminna zewnetrzna — to dzialania, nie ukierunkowane na jedna ze sfer
zycia lokalnego, lecz dotyczace ogélnie gminy i wszystkich aspektéw zwigza-
nych z jej funkcjonowaniem. Respondenci w typie 10 wskazali jako adresatéw
przede wszystkim lokalnych przedsigbiorcéw, inwestoréw i mieszkancéw (nie-
koniecznie zwigzanych z gospodarka). Adresatami zewnetrznymi byl najcze-
scigj mieszkaficy innych miast i okolic oraz ponadlokalni przedsigbiorcy. Naj-
powszechniej realizowano ten typ promocji poprzez takie dziatania, jak: inwe-
stycje w infrastrukture techniczna, oferowanie ulg i zachet finansowych, a takze
dokonywanie zmian w planie zagospodarowania przestrzennego. W przypadku
typu 10 dodatkowo czgsto powtarzaly sie przyklady dziatan z zakresu budowy
lub modernizacji infrastruktury spolecznej, ktéra moze przyczynié sie do pod-
wyzszenia poziomu rozwoju gminy, cho¢ jeszcze nie wiadomo w jakiej sferze.

Tabela 34

Typy dziatan promocyjnych w gminach wiejskich wojewédztwa 16dzkiego

) Wewngtrzna Zewnetrzna Bezadresaowa
Promocja o) s liczba o) o liczba of s liczba
AEmin | gigtan | PE | g | BTN | gk
Typ 1 Typ 2
Gospodarcza b4 YP Typ3
627 | 179 426 | 107 23 | 3
T
Spoteczna yp4 Typ 5 Typ6
81,3 | 393 286 | 48 5 | 6
Kulturowa Typ7 Typ8 Typ9
666 | 151 25,5 43 0 ] 7
Typ | T
Ogodlnogminna yp 10 Typ 11 yp 12
612 | 213 56,5 73 46 | o9

Zr6dto: Badania wlasne.
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Analizujac odsetek gmin deklarujacych przynajmniej jedno dziatanie w da-
nym typie, mozemy uznaé, ze zdecydowanie najliczniej wystepuje (ponad 81%
gmin) typ promocji spotecznej wewnetrznej. Pozostate typy mozna podzieli¢,
wg kryterium wystgpowania, na trzy grupy. Do pierwszej z nich zaliczone zosta-
ty: typ 7 — promocja kulturowa wewnetrzna, typ 1 — promocja gospodarcza we-
wngetrzna, typ 10 — promocja ogélnogminna wewngtrzna, typ 11 — promocja
ogélnogminna zewnetrzna. Kazdy z nich wystgpuje w ponad potowie badanych
gmin. Do drugiej grupy naleza typy promocji, wystepujace relatywnie rzadko,
bo w 0k.10-43% gmin: s to typ 2 — promocja gospodarcza zewnetrzna, typ 5 —
promocja spoleczna zewngtrzna, typ 8 — kulturowa zewnetrzna, a zatem wigk-
$z0$¢ typdw promocji skierowanej do adresatow zewnetrznych.

90

typie

% gmin deklarujacych przynajmniej jedno dziatanie w danym

Typ4 Typ7 Typt1 Typ10 Typ11t Typ2 TypS Typ8 Typ12 Typ9 Typ6 Typ3
Typy promocii

Rys. 10. Typy promocji — wedlug wystgpowania w gminach
Zrédto: Badania wlasne.

Ostatnig grupg tworza typy promocji realizowanej bardzo rzadko, czyli typ
12 — promocja ogélnogminna bezadresowa, typ 9 — promocja kulturowa beza-
dresowa, typ 3 — promocja gospodarcza bezadresowa, typ 6 — promocja spotecz-
na bezadresowa. Nie jest wykluczone, iz w przypadku wigkszej proby badanych
gmin, np. wszystkich polskich gmin wiejskich, typy te wystepowatby czesciej.
W przypadku niniejszej pracy jednak postugiwanie si¢ tymi typami do dalszych
analiz, ze wzgledu na niewielka ilo$¢ przypadkéw w typie (10), zostato zanie-
chane.
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Podsumowanie

Celem niniejszego rozdzialu byta prezentacja wynikéw badan nad aktywno-
$cig promocyjna gmin wiejskich wojewodztwa tdédzkiego. Z zebranego materiatu
empirycznego wynika m. in., iz badane gminy koncentruja dziatania przede
wszystkim na adresacie wewnetrznym. Przedsigwzigcia te polegaja gtownie na
promowaniu spoleczno-kulturowego rozwoju gminy. Znacznie rzadziej kiero-
wane sa one do adresatow pochodzacych spoza lokalnej spotecznosci. W kolej-
nym rozdziale podejmg¢ probe zbadania zaleznosci migedzy aktywnoscia promo-
cyjna badanych gmin a poszczegdlnymi ich typami charakteryzujacymi sie od-
miennym profilem rozwoju.



Rozdzial 8

TYPY AKTYWNOSCI PROMOCYJNEJ
A TYPY ROZWOJU GMIN

W niniejszym rozdziale zmierzam do wyjasnienia ostatniego pytania pro-
blemowego: o relacje zachodzace pomigdzy typem rozwoju a aktywnoscia pro-
mocyjng gmin wiejskich. Jego zasadniczym celem jest zweryfikowanie hipotezy
o statystycznie istotnym zwiazku pomigdzy opisanymi w poprzednich rozdzia-
tach zmiennymi, tj. typem i natgzeniem promocji a profilem rozwoju gminy.
Podejme zatem probg ukazania relacji migdzy tymi zmiennymi oraz pomigdzy
nimi a ich wskaznikami czastkowymi.

8.1. Typ promocji a typ rozwoju

Analize rozpoczn¢ od interpretacji macierzy korelacji migdzy profilami
rozwoju gmin a iloscig przeprowadzonych dziatan promocyjnych w danym typie
promocji. Gminy, ktore deklaruja (tab. 35) wigkszg ilo$¢ dziatan promocyjnych
typu 1, tj. o charakterze promocji gospodarczej wewnetrznej, reprezentuja cze¢-
$ciej ekonomiczny profil rozwoju. Wskazuje na to warto$¢ wspolczynnika kore-
lacji r-Pearsona na poziomie r = 0,189, przy poziomie istotnosci p = 0,032. Za-
tem, im wiecej realizowanych w gminach dziatan w zakresie promocji produktu
gospodarczego, tym lepsza jest sytuacja na ich lokalnym rynku pracy — nizsza
stopa bezrobocia, wigkszy przyrost nowych firm, gminy sa bardziej zamozne —
posiadaja wigkszy dochdd per capita oraz przeznaczaja wigksza czgs¢ wydat-
kow budzetowych na inwestycje. Sa to dziatania skierowane do spotecznosci
lokalnych, ktérych przedmiotem jest jasno zdefiniowany produkt. W przypadku
jednak, gdy gminy realizujg wigcej dzialan o charakterze promocji ogélnogmin-
nej wewnetrznej, produkt nie jest precyzyjnie okreslony (gmina traktowana jako
cato$c), rzadziej reprezentuja ekonomiczny profil rozwoju (r =-0,164). Gminy,
ktére realizuja wiegcej dziatan o charakterze promocji spotecznej wewngtrznej
czesciej reprezentuja mieszany profil rozwoju (r = 0,262), czyli taki, w ktorym
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zarowno czynniki spoteczne, ekonomiczne, jak i kulturowe przyjmujg wartosci
srednie. Dokfadnie odwrotna zalezno$é (r = —0,224) wystepuje w gminach zali-
czonych do grupy o spotecznym profilu rozwoju. W tych jednostkach przepro-
wadza si¢ relatywnie mniej dzialan w zakresie promocji spotecznej wewnetrz-
nej. Wyjasni¢ te zaleznosci mozna w sposob nastepujacy. Gminy, ktore juz po-
siadaja dobra sytuacje spoteczno-kulturowa, realizuja mniej dziatan w zakresie
promocji spotecznej, gdyz, po pierwsze, sa ubogie, czyli nie sta¢ je na takie dzia-
tania, a po drugie, moga nie widzie¢ potrzeby dalszego rozwijania si¢ w tej
sferze. Pozostate relacje migdzy typem promocji a profilem rozwoju nie maja
charakteru zaleznosci statystycznie istotnych.

Tabela 35
Macierz korelacji: typ promocji — typ rozwoju
Promocia Profil rozwoju
) ekonomiczny mieszany spoleczny

Gospodarcza wewngtrzna r 0,189 =0.119 -0,064

P 0,032 0,179 0,469
Gospodarcza zewngtrzna r 0,117 0,046 -0,102

p 0,186 0,603 0,250
Spoteczna wewnetrzna r ~0,004 0,262 -0,224

o 0,968 0,003 0,011

: 2 ]

Spoleczna zewngtrzna r 0,058 0,128 0,141

p 0,514 0,150 0,111
Kulturowa wewnetrzna r -0,036 0,119 -0,071

p 0,684 0,180 0,423
Kulturowa zewngtrzna f 0,010 0,036 -0,017

p 0,914 0,684 0,852
Ogolnogminna wewngtrzna ! 0,164 0,063 0,101

P 0,063 0,476 0,256
Ogolnogminna zewnetrzna r 0,055 0,073 -0,100

p 0,539 0,409 0,261

716 dto: Badania wiasne.

Typ promocji a wskazniki czgstkowe rozwoju

Interesujace wydawato si¢ rowniez, ktéry z wskaznikow czastkowych roz-
woju ma istotny wplyw na ilo$¢ dziatan realizowanych w poszczegdlnych ty-
pach promocji. Przedstawione w tab. 36 dane wskazuja, iz, po pierwsze, mozna
mowic o statystycznie istotnym zwigzku miedzy ilo$cia zastosowanych dziatan
nalezacych do typu 2, czyli promocji gospodarczej zewnegtrznej (promujace;
produkt gospodarczy, skierowanej do adresatéw zewnetrznych), a czynnikami:
sytuacja na rynku pracy (r = 0,183) i zamozno$¢ gminy (r = 0,269). Oznacza to,
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ze im wigce] dzialan promocyjnych typu 2, tym wigkszy obserwuje si¢ przyrost
miejsc pracy, gmina staje si¢ zamozniejsza i wigksze $rodki przeznacza na inwe-
stycje. Niestety jednak, jak wynika z danych zaprezentowanych w poprzednim
rozdziale, gmin wiejskich w wojewodztwie 16dzkim realizujacych przynajmniej
jedno dziatanie w zakresie promocji gospodarczej zewnetrznej jest niewiele —
40%.

Po drugie, na sytuacj¢ na lokalnym rynku pracy istotny wplyw ma takze
ilos¢ dziatan z zakresu promocji spolecznej zewnetrznej (r=0,200) i ogdlno-
gminnej zewngetrznej (r = 0,183). Mozna zatem przyjac¢ ogdlne wyjasnienie, iz na
stan zatrudnienia i powstawanie nowych migjsc w pracy w gminie istotnie rzutu-
je zewnetrzna aktywnos¢ wiadz, tj. skierowana do podmiotéw pochodzacych
spoza gminy. One bowiem, jak wynika z zaprezentowanych badan, sg glownymi
dostarczycielami nowych miejsc pracy.

Tabela 36
Macierz korelacji: typ promocji ~ czynniki rozwoju lokalnego
Czynniki

. wyposazenie

Promocja rynek zamozmogé | ZA2ngazo- dostf;p c'io wygiblioteki

pracy gminy wanme opieki . 1 iwoluminy

polityczne | medycznej ksiazkowe
Gospodarcza r 0,028 0,140 -0,113 -0,185 0,065
wewnetrzna p 0,756 0,116 0,201 0,035 0,463
Gospodarcza r 0,183 0,269 0,080 0,001 0,088
zewnetrzna p 0,039 0,002 0,365 0,988 0,324
Spoleczna r 0,056 0,098 0,010 0,010 0,067
wewnetrzna p 0,527 0,272 0,911 0,911 0,455
Spoteczna r 0,200 - 0,046 0,059 0,059 0,016
zewngtrzna p 0,024 0,607 0,504 0,504 0,856
Kulturowa r 0,027 0,060 0,085 0,085 -0,023
wewngtrzna p 0,764 0,503 0,337 0,337 0,794
Kulturowa r 0,163 0,083 0,127 0,127 0,108
zewnetrzna p 0,066 0,351 0,152 0,152 0,225
Ogoélnogminna r -0,083 0,041 0,086 0,086 0,179
wewnetrzna p 0,350 0,647 0,334 0,334 0,044
Ogdlnogminna r 0,183 0,037 0,035 ~0,035 -0,050
zewngetrzna p 0,039 0,679 0,690 0,690 0,576

Zr6d!to: Badania wlasne.

Po trzecie, istnieje statystycznie istotny zwiazek pomigdzy typem pierw-
szym promocji, tj. dziataniami w sferze ekonomicznej skierowanymi do lokalnej
spotecznosci a czynnikiem czwartym informujacym o wyposazeniu gminy
w biblioteki i woluminy ksiazkowe (r=0,185). Znak ujemny tej zaleznosci
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wskazuje na interpretacje, ze im wigcej gminy promujq si¢ gospodarczo, tym
bardziej zaniedbywana jest sfera lokalnej opieki medycznej. Moze to wynikaé
z niedostatecznej ilosci srodkow finansowych niezbednych do prowadzenia wie-
lokierunkowej promocji lub tez zawgzenia zainteresowan lokalnych wiadz jedy-
nie do zagadnien zwigzanych z gospodarczym rozwojem gminy.

Po czwarte, wystgpuje statystyczny istotnie zwigzek pomigdzy typem 10 -
ogbélnognimma promocja wewnglrzna a wyposazenie w biblioteki 1 woluminy
ksiazkowe (r=0,179). Oznaczaé to moze, iz tak rozumiany rozwoj kulturowy
gminy jest wspierany poprzez dzialania zaadresowane do lokalnej spotecznosci,
a promujace gming jako calos¢.

Do petniejszego zrozumienia zachodzacych relacji poddatam analizie zalez-
nosci pomigdzy poszczegolnymi typami dzialan promocyjnych a itemami czast-
kowymi czynnikéw rozwoju badanych gmin. Dane zawarte w tab. 37 pozwalaja
na nastgpujaca interpretacje.

Im wigcej dzialan o charakterze promocji gospodarczej zewnetrznej gminy,
tym wigcej zarejestrowanych podmiotow gospodarczych (r = 0,225). Nie dyspo-
nujemy danymi na temat tych firm, nie wiemy tez, czy sa to firmy powstate
w oparciu o zasoby (kadrowe, finansowe itp.) lokalne, czy ponadlokalne. Mozna
jedynie przypuszczaé, iz sg to firmy pochodzenia pozalokalnego. Zmienna in-
formujaca o liczbie zarejestrowanych firm (w przeliczeniu na 100 mieszkaficow)
jest takze skorelowana dodatnio z typem promocji spolecznej zewngtrzngj
(r=0,176), kulturowej zewnetrznej (r=0,205) i ogdlnogminnej zewnetrznej
(r=0,212). Moze to sugerowaé ogolna zaleznos¢, iz im wiecej dziatan promo-
cyjnych w kierunku pozalokalnych podmiotéw, tym wigksze prawdopodobien-
stwo przyrostu nowych firm na lokalnym rynku. Nie wystgpuja natomiast zadne
statystyczne zaleznosci pomiedzy przyrostem nowych firm a pozostatymi typa-
mi promocji.

Im wigcej dziatan w zakresie promocji gospodarczej zewngtrznej, tym wyz-
sze dochody (r=0,272) i wydatki (r=0,266) z budzctu gminy na jednego
mieszkanca. W przypadku relacji pomigdzy tymi zmiennymi, stuszniejsza wyda-
je si¢ jednak odwrotna interpretacja, tzn. im gminy sa bogatsze, tj. dysponujg
wigkszymi dochodami w przeliczeniu na mieszkanca, tym przeznaczaja wigksze
kwoty na dzialalno$¢ w zakresie promocji gospodarczej zewnetrznej. Pomiedzy
dochodami i wydatkami a dziataniami w zakresie promocji gospodarczej ze-
wnetrznegj nie istnieje statystycznie istotny zwiazek. Im wiecej jednak dzialan
o charakterze promocji wewngtrznej gospodarczej, tym wyzszy odsetek oséb
zatrudnionych w gminie (r = 0,175).
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Wraz ze wzrostem ilosci przeprowadzonych dziatan w zakresie promocji
kulturowej zewngtrznej, wzrasta ilo$é srodkoéw budzetowych przeznaczonych na
inwestycje (r= 0,204). Zaleznos¢ ta moze oznaczaé, iz jednostki promujace
lokalne zasoby kulturowe na zewnatrz, wigcej funduszy przeznaczaja na remon-
ty (np. odnawianie zabytkow i miejsc o szczegdlnych wartosciach kulturowych)
i budowanie nowych obiektow (np. scen do wystepow artystycznych), na terenie
ktérych generuje si¢ ponadlokalna oferte kulturowa. Ponadto miejscowosci
o wysokich walorach kulturowych, coraz czgsciej probujg zaoferowaé lepsze
warunki techniczne (parkingi, drogi dojazdowych do obiektéw, punkty widoko-
we, itp.) pobytu na ich terenie oséb przyjezdnych. Dlatego wigcej inwestuja
w lokalng infrastruktur¢ techniczng. Dwie zmienne wchodzace w sktad czynnika
informujacego o zaangazowaniu politycznym, tj. liczba zarejestrowanych komi-
tetow 1 kandydatow na jedno miejsce mialy statystycznie istotny zwiazek po-
mi¢dzy niektoérymi typami dzialan promocyjnych. Relacjom tym towarzyszyt
znak ujemny, co oznaczalo, iz im wigcej dzialann promujacych spotecznosciom
zewngtrznym produkt kulturowy (r = —0,185) i spolecznosciom lokalnym spotecz-
ny (r =-0,160), tym mniej w gminach zarejestrowanych komitetdéw wyborczych.

Trzeba pamigtaé, iz omawiane przeze mnie dzialania promocyjne stanowity
inicjatywe lub wspotinicjatywe wiladz lokalnych. By¢ moze gminni decydenci
nie byli zainteresowani, w obawie przed konkurencja, pojawieniem si¢ wigksze;j
ilosci komitetow wyborczych, dlatego nie wspierali dzialan w tym zakresie. Im
wigcej dziatan promocji gospodarczej wewngtrznej, tym mniej w gminach zglo-
szen kandydatdéw na radnych (r=-0,179). Zaleznos¢ t¢ mozna ttumaczy¢ tym,
z¢ wladze chcac pokazaé sie spoleczenstwu z jak najlepszej strony (a trzeba tu
zaznaczy¢, iz dane na temat dzialan promocyjnych zbierane byly tuz przed roz-
poczeciem kampanii wyborczych do wybordw samorzadowych) kierowaty wie-
cej dziatan do potencjalnych wyborcéw promujac lokalny produkt gospodarczy.
Komunikowaly si¢ czg¢sciej z lokalng spolecznoscia, oferowaly dodatkowe spo-
tkania, kursy, szkolenia oraz byly aktywniejsze w sferze gospodarcze;j, ktora, jak
wiadomo, pozostawia wiele do zyczenia. Z badan wynika takze, iz nie zachodzi
statystycznie istotny zwigzek mi¢dzy frekwencja wyborczg a ktorymkolwiek
z typow dzialan promocyjnych. Potwierdzenie braku tych relacji znajduje sig¢
rébwniez w deklarowanych celach i przykladach realizowanych dziatan. Zaden
z respondentow nie przytoczyt przykladu, wskazujacego na dbatosé o aktywiza-
cj¢ lokalng spoleczenstwa na rzecz udzialu w zyciu politycznym. Brak rowniez
zalezno$ci pomiedzy liczbg funkcjonujacych na terenie gminy osrodkéw zdro-
wia i lekarzy a typami promocji. Wyjatek stanowia lekarze dentysci. Zalezno$¢
ta polega na tym, 1z im mniej zatrudnionych jest na terenie gminy stomatologdw,
tym lokalne wiladze realizuja wigcej dziatan w zakresie promocji gospodarczej
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wewngtrznej (r = —0,249). Oznacza¢ to moze np., iz gminy ubogie, ktére mino
wszystko decydujg si¢ na inwestowanie w rozwoj gospodarczy, nie staé¢ juz na
dofinansowywanie rozwoju ustug zdrowotnych. Zmienna informujaca o ilosci
placéwek bibliotecznych rowniez nie koreluje z zadnym z typéw promocji. Jed-
nak od ilosci dziatan w zakresie promocji kulturowej zewnetrznej (r = 0,169)
1 ogblnogminnej wewnetrznej (r= 0,220) zalezy ilo$¢ dostepnych wolumindw
w tychze jednostkach.

8.2. Nate¢Zenie promocji a typ rozwoju

Dodatkowym uzupetnieniem prowadzonych przeze mnie analiz jest zbada-
nie zwiazku pomiedzy natezeniem promocji (okreslanym poprzez kompletnosé
1 intensywno$¢) a charakteryzujacym badane gminy profilem ich rozwoju.

Tabela 38

Macierz korelacji: profil rozwoju gminy — intensywnos¢ 1 kompletnosé promoc;ji

Natg¢zente dziatan Profil rozwoju gminy
promocyjnych ekonomiczny mieszany spoteczny

. r 0,039 0,145 -0,184
Intensywnos¢

p 0,661 0,101 0,037

.. 0,118 —0,047 -0,024
Kompletnosé

p 0,182 0,599 0,788

716 d1o: Badania wlasne.

Z tab. 38 wynika, iz mozna wskaza¢ jeden statystycznie istotny zwiazek
pomigdzy intensywnoscig realizowanych dzialan promocyjnych a spotecznym
profilem rozwoju badanych gmin wiejskich (r=-0,184). Ujemna warto$¢
wskaznika korelacji r-Pearsona pozwala na nastgpujaca interpretacje: w gminach
o spotecznym profilu rozwoju (tj. o gorszej pozycji ekonomicznej, natomiast
o lepiej funkcjonujacej sferze spotecznej) promocja rozwoju lokalnego jest prze-
prowadzana mniej intensywnie. Relacje migdzy pozostatymi profilami rozwoju
a wskaznikiem intensywnosci dziatan promocyjnych nie charakteryzuja staty-
stycznie istotne wartosci. Brak takze zwiazku pomiedzy wskaznikiem informuja-
cym o kompletnosci realizowanych dziatan a poszczegdlnymi profilami rozwoju.

Kolejnym etapem analiz, umozliwiajacych w jak najdokladniejszy sposéb
charakterystyke relacji migdzy nat¢zeniem dziatan promocyjnych a profilami
rozwoju gmin wiejskich wojewodztwa tédzkiego, jest zbadanie zwiazku miedzy
stopniem natgzenia dziatan promocyjnych a poszczeg6lnymi czynnikami rozwoju.
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Tabela 39
Macierz korelacji: intensywno$¢ i kompletnosé dziatan promocyjnych
— czynniki rozwoju lokalnego
Czynnik rozwoju lokalnego

Natezenie dziatar ‘ ' Jaanea- dostepnosé wyppsaZenig

promocyjnych sytuacja na zamo?nosé ZOWZIT] e do ustug w blbliot.ekl

rynku pracy gminy . medycz- i woluminy

. polityczne nych ksigzkowe
Intensywnosé r 0,158 0,227 0,117 0,035 0,039
(wszystkie gminy) p 0,076 0,010 0,188 0,694 0,662
Intensywnoéé r 0,160 0,202 -0,178 0,024 0,013
(bez Kleszczowa) p 0,072 0,023 0,045 0,785 0,883
Kompletnosé r 0,014 0,038 0,008 -0,125 0,059
(wszystkie gminy) p 0.877 0.667 0,928 0,159 0,510
Kompletnosé r 0,014 -0,028 -0,015 -0,130 0,048
(bez Kleszczowa) 0,872 0,758 0,866 0,143 0,594

Zrédto: Badania wlasne.

Zgromadzone wyniki wskazuja, iz istnieje istotny, silny zwiazek pomiedzy
zmienna ,.intensywno$é dziatan promocyjnych” a zamoznoéé gminy (r = 0,227)".
Oznacza to, Ze im intensywniej realizowane sa dzialania promocyjne, tym gmina
jest zamozniejsza - posiada wyzsze dochody i wydatki w przeliczeniu na jedne-
go mieszkanca oraz jest bardziej skfonna do inwestowania. Wylaczajac z analiz
gming Kleszczow, ktora charakteryzuje si¢ wyjatkowo wysokimi wartodciami
wskaznikéw ekonomicznych (zwlaszcza dochodami i wydatkami), dowiadujemy
sig, iz zachodzi réwniez zwiazek migdzy intensywnoscia a zaangazowaniem
politycznym mieszkancéw pozostalych badanych gmin (r =-0,178). Zalezno$¢
ta ma jednak ujemny znak, co sklania do nastg¢pujacej interpretacji. W jednost-
kach o duzym zaangazowaniu politycznym mieszkancow (tj. o duzej liczbie
zgtoszonych kandydatow na radnych, komitetéw wyborczych i wysokiej fre-
kwencji w wyborach samorzadowych) dziatania promocyjne przeprowadzane
przez lokalne wiadze sa mniej intensywne. Wynik ten moze $wiadczy¢ rowniez
o reakcji mieszkancow wyrazajacej si¢ duzym zaangazowaniem politycznym, na
biernos$¢ lokalnych decydentéw (w tym malg intensywnos¢ dzialan promocyj-
nych). Miedzy pozostalymi zmiennymi zaleznosci nie wystepuja. Brak rowniez
jakichkolwiek zwiazkoéw pomiedzy wskaznikiem kompletnosci dziatan promo-
cyjnych a wskaznikami rozwoju gminy.

Poniewaz zachodzit zwigzek migdzy intensywnoscig promocji a niektérymi
czynnikami rozwoju, wydawalo si¢ interesujace, ktore sposrod elementdéw skla-

"Lub r = 0,202 bez Kleszczowa.
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dowych wskaznika intensywnosci wywieraja najwiekszy wplyw na ksztaltowa-
nie poszczegdinych profili rozwoju badanych gmin. W tym celu skrzyzowalam
omawiane w poprzednich rozdzialach trzy profile rozwoju i zmienne charaktery-
zujace intensywno$¢ dziatan promocyjnych. Przypomneg, iz wskaznik intensyw-
nodci dziatan promocyjnych zostal utworzony z takich zmiennych, jak: ilo§é
wymienionych adresatéw, promowanych produktow, zastosowanych zachet,
kanalow komunikacji i ogdlnej liczby dziatan w gminie.

Tabela 40

Macierz korelacji: profil rozwoju gminy — czynniki czgstkowe wskaznika
intensywnos¢ dzialan promocyjnych

Wskazniki czastkowe Profil rozwoju
wskaznika intensywno$é . . .
dziala promocyjnych ekonomiczny mieszany spoleczny
0,019 0,152 0,157
Liczba adresatéw ’
p 0,830 0,086 0,075
Liczba promowanych r 0,026 0,195 —0.207
produktow p 0,769 0,027 0,019
0,094 0,081 -0,166
Liczba zachgt t ’
p 0,288 0,363 0,060
Liczba kanatow T 0,024 0,053 -0,101
komunikac;ji p 0,791 0,551 0,254
11 0,169 -0,1
Liczba dziatan ! 0.0 3
p 0,901 0,055 0,028

Z 16 d1o: Badania wlasne.

Interpretacja przeprowadzonych procedur statystycznych prowadzi do na-
stepujgcych wnioskéw. W gminach, w ktorych promuje si¢ wiecej produktow
(r=10,195) oraz przeprowadza wigksza ilo§¢ dzialan promocyjnych (r=0,169),
dominuje mieszany profil rozwoju. Mozna tez przypuszczaé, iz gminy te, mimo
iz nie osiggajq zadowalajacego poziomu rozwoju ekonomicznego, dysponuja
pewnymi srodkami, ktore angazuja rowniez w dziatania promocyjne. Poniewaz
w tych jednostkach nie mozna jednoznacznie okresli¢, ktora ze sfer dziatalnosci
dominuje (wszystkie sa mniej wigcej na rbwnym poziomie), gminy, prawdopo-
dobnie, staraja si¢ promowaé wszystkie typy produktéw. Niestety, analizujac
wartosci wskaznikéw w gminach o dominujacym profilu spotecznym, obserwu-
jemy wiele, jak si¢ zdaje, niekorzystnych zjawisk. Gminy te promuja mniejsza
liczbg produktéw (r=-0,207), korzystaja z mniejszej ilosci zachet (r = 0,166)
oraz ogolnie realizuja mniej dziatan promujacych ich rozwéj (r = 0,193). Jedno-
stek nalezacych do tego typu jest wérod gmin wiejskich wojewddztwa 16dzkiego
az blisko 45%.



PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Marketing terytorialny jest narzedziem w zarzadzaniu jednostka samorzadu
terytorialnego. Celem dziatan marketingowych w tym zakresie jest szeroko ro-
zumiane zaspokojenie potrzeb mieszkancow. Zréznicowanie nat¢zenia i dobdr
technik marketingowych zalezy zaréwno od czynnikow zewngtrznych (np. prze-
piséw prawnych, sytuacji ekonomiczno-politycznej kraju itp.), jak i od czynni-
kow wewnetrznych — tkwiacych w danym ukladzie (np. od typu jednostki teryto-
rialnej, umiejetnosci, kwalifikacji i zaangazowania lokalnych wtadz). Zasadni-
czym celem niniejszej publikacji bylo ukazanie relacji migdzy typami gmin
wiejskich, reprezentujacymi rozne profile rozwoju, a ich aktywnoscia promocyj-
na. Innymi sfowy, interesowato mnie, czy i jaki istnieje zwigzek migdzy prowa-
dzanymi przez wladze samorzadowe typami dziatan promocyjnych i ich natgze- -
niem a profilem rozwoju o zroznicowanym udziale ekonomicznych, spolecznych
i kulturowych czynnikéw rozwoju.

Aby zrealizowa¢ cel pracy postawitam 5 pytan problemowych. Poszukujac
odpowiedzi na pierwsze pytanie (tj. jakie zmienne ekonomiczne, spoleczne,
i kulturowe stanowia najistotniejsze czynniki rozwoju lokalnego?), sposrdd do-
stepnych danych statystycznych GUS wyodrgbnitam te, ktore najistotniej wply-
waja na sytuacj¢ w zakresie rozwoju badanych przeze mnie gmin wiejskich wo-
jewoddztwa todzkiego. Wykorzystujac analize czynnikowa, wskazatam na 14
zmiennych charakteryzujacych si¢ najwyzszymi tfadunkami czynnikowymi.
Utworzyly one pie¢ glownych czynnikéw rozwoju lokalnego opisujacych: sytu-
acje na lokalnym rynku pracy, zamozno$¢ gminy, zaangazowanie polityczne
mieszkancow, dostepnos$¢ do ustug medycznych oraz wyposazenie gmin w bi-
blioteki i woluminy ksigzkowe.

Wyodrebnienie typdw gmin, ze wzgledu na udzial wymienionych czynni-
kow oraz wskazanie typow dominujacych, bylo odpowiedzia na drugie pytanie.
W tym celu zastosowalam analiz¢ skupien, ktora umozliwita mi pogrupowanie
badanych jednostek, uwzgledniajac rézne kombinacje potaczen tych czynnikow.
Biorac pod uwage podobienstwo cech, wskazatam typy gmin o trzech profilach
rozwoju: ekonomicznym, mieszanym i spotecznym. W grupie gmin o profilu
ekonomicznym znalazly si¢ jednostki o pajlepszej sytuacji na rynku pracy, bar-
dzo niskim poziomie zaangazowania politycznego, niskiej dostgpnosci miesz-
kancow do ustug medycznych, jak i stabo wyposazone w biblioteki i woluminy
ksigzkowe. Do typu drugiego, tj. gmin o profilu mieszanym, zaliczytam jednost-
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ki o dobrej sytuacji finansowej i1 opiece medycznej oraz Srednim poziomie pozo-
statych czynnikéw. Ostatni typ utworzyly gminy o spotecznym profilu rozwoju.
Sa to jednostki o najgorszej sytuacji ekonomicznej, charakteryzujace si¢ Srednig
dostepnoscig do ustug medycznych oraz zdecydowanie najwyzszymi warto$cia-
mi takich czynnikéw, jak zaangazowanie polityczne, wyposazenie w biblioteki
i woluminy ksigzkowe. Wsrod badanych jednostek dominowaty gminy o spo-
tecznym profilu rozwoju (ok. 45%).

Bezposrednie Zrodlo informacji o faktycznie realizowanych dzialaniach
promocyjnych w badanych gminach stanowity wywiady kwestionariuszowe,
przeprowadzone z przedstawicielami wiadzy samorzadowej. Tak pozyskane
dane postuzyty do uzyskania odpowiedzi na kolejne dwa pytania problemowe,
tj. o dominujace typy i poziom nat¢zenia dzialan promocyjnych w badanych
gminach.

Poprzez skrzyzowanie zmiennych informujacych o promowanym produkcie
i adresacie wyroznitam 12 typow dziatan promocyjnych, o charakterze promoc;ji:
gospodarczej wewngtrznej, gospodarczej zewnetrznej, gospodarczej bezadreso-
wej, spolecznej zewnetrznej, spolecznej wewngtrznej, spolecznej bezadresowe;,
kulturowej zewnetrznej, kulturowej wewnetrznej, kulturowe) bezadresowej,
ogblnogminnej wewngtrznej, ogdlnogminnej zewngtrznej i ogolnogminnej beza-
dresowej. W badanych gminach dominowat typ promocji o charakterze spolecz-
nej wewngtrznej. Okoto 80% jednostek zadeklarowalo przynajmniej jedno dzia-
tanie w tym zakresie.

Natezenie dziatan promocyjnych okreslitam poprzez ich intensywnosé (ilosé
przeprowadzonych dziatari, promowanych produktow, wymienionych adresa-
tow, wykorzystywanych kanaldow i zachet promocyjnych) i kompletnosé (dla
jakiej czesci wymienionych dziatan zostal okreslony cel. adresat, produkt, za-
cheta 1 kanal komunikacji). Co druga badana gming charakteryzowal wskaznik
kompletnosci i intensywnosci na srednim poziomie.

Zmierzajac do wyjasnienia ostatniego pytania problemowego, kolejno bada-
tam site i kierunek mig¢dzy typem i nat¢zeniem promocji oraz profilem rozwoju
gminy. Analizujac zebrany material mozna wnioskowaé, po pierwsze, o slaty-
stycznie istotne] zaleznosci miedzy iloscig dziatan w niektorych typach promocji
a typami gmin o spolecznym, ekonomicznym i mieszanym profilu rozwoju.
Zaleznosci dodatnie wystapily mi¢dzy zmiennymi: 1) promocja gospodarcza
wewnetrzna — ekonomiczny profil rozwoju (r = 0,189 — zwigzek stabej mocy),
2) promocja spoleczna wewnetrzna — mieszany profil rozwoju (r=0,262 — zwia-
zek $redniej mocy); za$ zaleznosci ujemne: 3) promocja spoleczna wewngtrzna —
spoteczny profil rozwoju (r = -0,224 — zwigzek sSredniej mocy) oraz 4) promocja
ogb6lnogminna.wewngtrzna — ekonomiczny profil rozwoju (r =-0,164 — zwiazek
stabej mocy). Po drugie, mozna takze wskazac na statystycznie istotny zwiazek
migdzy intensywnoscia dzialan promocyjnych a spolecznym profilem rozwoju
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gmin. Zwiazek ten mial kierunek ujemny (r=-0,184), co oznacza, iz w typie
gmin o spotecznym profilu rozwoju intensywnos¢ dziatan promocyjnych jest naj-
nizsza. W jednostkach tego typu promuje si¢ najmmniej produktow (r=-0,207),
stosuje najmniej zachet (r=-0,166) oraz ogoélnie realizuje najmniej dziatan
w zakresie promocji rozwoju (r=-0,193). Mozna takze wskaza¢ na dodatnie
zalezno$ci miedzy gminami reprezentujacymi mieszany profil rozwoju a liczba
promowanych produktéw (r = 0,195) i liczba dziatan (r = 0,169).

Na podstawie zgromadzonego materiatu oraz przeprowadzonych analiz sta-
tystycznych mozna wyciagna¢ nastgpujace wnioski. Po pierwsze, blisko 45%
badanych gmin wiejskich wojewddztwa toédzkiego cechuje profil rozwoju o cha-
rakterze spolecznym (sg to jednostki o najstabszych sytuacji ekonomicznej).
Potwierdza to ogdlng opini¢ o zlej kondycji ekonomicznej obszaréw wiejskich.
Nie zostala zatem potwierdzona hipoteza H,, w ktorej zakladano najwigkszy
udzial gmin o mieszanym profilu rozwoju, czyli takim, w ktérym czynniki spo-
leczne, ekonomiczne i kulturowe posiadaja jednakowy lub zblizony udzial. Po
drugie, w badanych gminach, promocja kierowana jest glownie do lokalnych
spolecznosci. W pierwszej kolejnosci gminy stawiaja na endogenny rozwaj spo-
leczno-kulturowy, w drugiej za$ na rozwdj gospodarczy. Ten inicjowany jest
raczej lokalnymi zasobami, niz poszukiwaniem pozagminnych impulséw (ka-
drowych, finansowych, inwestycyjnych). Przeprowadzona analiza nie potwier-
dzita zatem hipotezy H,, w ktorej zakladatam, iz dominujgcym (najliczniej de-
klarowanym) typem bedzie typ promocji zewnetrznej gospodarczej, najrzadzie)
wystepujacym typem bedzie promocja wewnetrzna, w tym spoteczna. Sytuacja
ekonomiczna wsi jest zta. Oznacza to, ze oferta produktu gospodarczego gmin
wiejskich wojewddztwa todzkiego jest raczej uboga. Hipoteza H, sformutowana
zostata przy oparciu na przekonaniu, Ze skoro staba strong gmin jest sytuacja
gospodarcza, nalezy podejmowacé takie dzialania, by sytuacj¢ t¢ poprawi¢, czyh
zintensyfikowaé dziatania w sferze gospodarczej, czerpigc impulsy rozwojowe
spoza gminnej spofeczno$ci. Badania empiryczne wykazaly jednak, iz przy-
najmniej jedno dzialanie w tym typie promocji zrealizowalo zaledwie ok. 60%
gmin. Gminy koncentruja swe dziatania gléwnie na sferze spolecznej (81%)
i kulturowej (ok. 70%), co prawdopodobnie wynika z wzrastajacej potrzeby
inwestowania w lokalny kapitat spofeczny, bedacy podstawa wielu procesow
rozwojowych. Nie znalazta rowniez potwierdzenia hipoteza Hj: intensywno$¢
dziatat promocyjnych charakteryzuje si¢ niskim poziomem, gdyz najliczniej
wystepuja gminy o sredniej intensywnosci dziatan promocyjnych (50,4%). Hi-
poteza Hs (wérod badanych gmin bedzie zachodzit statystycznie istotny zwiazek
miedzy profilami rozwoju a iloscig dziatan promocyjnych w kazdym z wyod-
rebnionych typéw dziatan promocyjnych) zalazta czeSciowo potwierdzenie
w zebranym materiale. Statystycznie istotny zwiazek istnial pomigdzy czterema
grupami zmiennych: promocja gospodarcza wewngtrzna — ekonomiczny profil
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rozwoju, 2) promocja spoteczna wewnetrzna — mieszany profil rozwoju, 3) pro-
mocja spoleczna wewngtrzna — spoteczny profil rozwoju, 4) promocja ogdlno-
gminna wewngtrzna — ekonomiczny profil rozwoju. Nie wystapily statystycznie
istotne zaleznosci migdzy pozostalymi profilami rozwoju gmin a ilosciq prze-
prowadzonych przez nie dzialan promocyjnych.

Gminy prowadza zatem dzialania glownie w sferze spolecznej wewnetrznej
1 kulturowej wewnetrznej. Jednostki stosujace promocje gospodarcza zewnetrzna
osiagaja wyzszy poziom wskaznikow gospodarczych, czyli posiadajq lepsza sy-
tuacj¢ na rynku pracy i sa zamozniejsze. Konkluzja jest zatem nastepujaca: zeby
poprawi¢ stan ekonomicznego niedorozwoju gmin wiejskich nalezy zintensyfi-
kowac dzialania w sferze gospodarczej.

Podsumowujac, trzeba zwrdci¢ uwagg, iz techniki promocyjne dla typowych
produktow komercyjnych wygladaja inaczej niz w marketingu terytorialnym, co
wynika z innego rodzaju produktu, jakim jest gmina. Przeprowadzone badania
wyraznie dowodza, iz promocja przynosi wymierne korzy$ci tym gminom, ktore
Jja stosuja. Otwarte pozostaje jednak pytanie na przyszlosé: jak zainteresowac
i przekona¢ wiadze samorzadowe do intensywniejszych i bardziej efektywnych
dziatafi promujacych rozw6j lokalny. Szczegdlng uwage nalezy zwrocié na duza
potrzebg wzmozenia dziatan o charakterze promocji gospodarczej, ktéra, jak
wynika z badan, przynosi duze korzysci, lecz w znacznej czesci gmin jest pomi-
jana lub niedoceniana.



PROMOTION AND LOCAL DEVELOPMENT OF
RURAL COMMUNES OF LODZ PROVINCE

The author takes up the issue of supporting development of rural areas by
means of application of marketing concept. She focuses on the promotion activ-
ity initiated by the representatives of the local government. The main thesis of
the dissertation is formulated in the form of the theorem about existence of the
connection between types of communes distinguished in terms of diverse share
of social, economic and cultural development factors and their promotion activ-
ity. Therefore, the dissertation aims at presenting connections between particular
types of communes and their promotion activity. The essential objective of the
dissertation is associated with its cognitive aspect, that is recognition of connec-
tions between indicated types of communes, and their promotion activity as well
as practical aspect, i.e. identification of promotion tools which may be useful in
management of development of territorial units. Taking it into consideration, the
dissertation can be applicable.

The dissertation consists of eight chapters. The firs one is the theoretical and
methodological background of the survey. It presents a theoretical perspective of
taken up issues, literature connection between local development and promotion
treated as the element of territorial marketing. Additionally, the research prob-
lem as well as methodological premises are described. The second chapter pre-
sents the specificity of the research territory, that is the L.odz province, putting
special emphasis on rural areas. Chapters three, four and five are devoted to the
theoretical framework. The third chapter indicates three aspects (economic, so-
cial and cultural) of the local development. The chapter is also a theoretical base
for construction of indices depicting three aspects of development of investi-
gated communes. In the fourth chapter, the author presents a definition and the
subject of promotion, that is the specific marketing product — rural commune.
What is more, the chapter describes main recipients and promotion tools. The
fifth chapter is a theoretical typology of promotion actions enriched with exam-
ples coming from the activity of rural local governments of Poland. Chapters six,
seven and eight are the empirical part of the dissertation. In the sixth chapter
factors of local development of investigated communes are determined and sub-
ject to the analysis. The typology of communes that occurred as a result of com-
binations of factors described above was also presented. The seventh chapter
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includes results of the research on the promotion activity (promotion actions,
their intensity as well as distinguished types of these actions). In the last chapter
relations between variables mentioned above, i.e. between promotion and devel-
opment types and between intensity of promotion actions and types of develop-
ment of investigated communes, were described. The dissertation ends up with
the summary in which the author refers to verified hypotheses and conclusions
resulting from the analysis of the empirical material.
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Rusiec
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eI

Rzeczyca

Rzgow

Sadkowice

b dtatEs

Sedzicjowice

Siemkowice

<<

Sieradz
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Strzelce
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Sulmierzyce
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X
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Aneks cd.

1 2 3 4
Tomaszow Mazowiecki X
Ujazd X
Wartkowice X
Widawa X
Wielgomlyny X
Wierzchias X
Witonia X
Wodzierady X
Wola Krzysztoporska X
Wolbdrz X
Wréblew X
Zadzim X
Zapolice X
Zduny X
Zdunska Wola X
Zgierz X
Zarnéw X
Zelechlinek X
Zytno X

“ Gmina nie zostala zaliczona do zadnego z typdw ze wzgledu na bardzo wysokie
wartosci indeksoéw czastkowych.
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