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Streszczenie Konieczno$¢ przystosowania sie organizacji niedochodowych do
dziatania w warunkach rynkowych wigze sie z wprowadzaniem stosowania réwniez i w
tych organizacjach zasad marketingu. Dokonuje sie tego poprzez wykorzystanie narzedzi
promocji jak np. reklama, public relations czy sprzedaz osobista. Organizacjami typu
»non-profit sg réwniez gminy, ktére przeobrazity sie z podmiotu wykonujacego
dyrektywy odgérne w podmiot gospodarczy poszukujacy odpowiedzi na pytanie: ,Jak
dziata¢, aby dostarczy¢ satysfakcji spotecznosci lokalnej w zaspakajaniu jej potrzeb, a
jednoczes$nie by¢ konkurencyjnym i zapewni¢ rozwéj gminy?”.

1. Wprowadzenie

W wyniku przemian ustrojowych, jakie zaszty' w Polsce w ostatnich latach wiele
organizacji gospodarczych, ktérych celem nie jest osigganie dochodu lecz spetnianie
wielu réznych rél spotecznych., np wspomaganie kultury, nazywane organizacjami
niedochodowymi lub organizacjami ,,non-profit zmuszonych zostato do przystosowania
sie do dziatania w warunkach rynkowych. Realizacja okres$lonych zadan, jakie stawia
przed sobg taka organizacja, wigze sie z pozyskiwaniem wsparcia rzeczowego lub
finansowego, zwtlaszcza, ze mecenat panstwowy obejmuje tylko wybrane instytucje, a
dotacje z budzetéw lokalnych sa do$¢ ograniczone. Wyjsciem z tej sytuacji jest
przetamanie barier psychologicznych i spojrzenie na oferte organizacji ,,non-profit” jak
na produkt, ktéry mozna sprzeda¢. Taki kierunek mozna zauwazyé juz w wielu
organizacjach kulturalnych, gdzie wkraczajg menedzerowie, stosujgcy i tutaj zasady
marketingu.

2. Promocja w organizacjach non-profit

Wszystkie organizacje nie zorientowane na zysk muszg ubiega¢ sie o S$rodki
umozliwiajgce prowadzenie swojej dziatalnosci. Cel ten mozna osigga¢ stosujgc m.in.
srodki promocji stosowane przez przedsiebiorstwa ustugowe m.in. reklame, sprzedaz
osobistg, czy public relations.

Gtéwne narzedzie promocji, czyli reklama, odgrywa szczegdlne znaczenie wW
systemie komunikowania sie organizacji ,,non-profit” z otoczeniem. Za pomocg reklamy
dokonuje sie rozpowszechniania informacji o dziatalnosci instytucji kulturalnych,
edukacyjnych i spotecznych. Wykorzystuje sie jg rowniez w promocji kandydatow
politycznych i ich programéw, promocji dziatan socjalnych, ochrony zdrowia czy
innych.

Kolejnym waznym narzedziem promocji ustug organizacji niedochodowych jest
publicity, czyli kazda informacja dotyczaca organizacji lub oséb z nig zwiazanych,
ukazujgca sie nieodptatnie w $rodkach masowego przekazu. Mogag temu stuzyé
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konferencje prasowe, wywiady przeprowadzane z czionkami organizacji, artykuty
prasowe dotyczace dziatalnosci organizacji czy audycje radiowe lub telewizyjne.

W organizacjach niedochodowych duze znaczenie ma réwniez sprzedaz osobista.
Osoby majace bezposrednimi odbiorcami oferty proponowanej przez taka organizacje
kreujg wyobrazenia o niej m in przez swoj ubidr czy' sposob bycia. Dotyczy to np. oséb
pracujgcych w muzeum, pracownikow spotecznych, samorzadowych itp. Stuzyé temu
moze specjalne przygotowanie tych oséb: wstepna selekcja, szkolenie oraz
ksztattowanie odpowiedniej motywacji do pracy. W wielu przypadkach narzedzie
promocji w postaci sprzedazy osobistej jest efektywniejsze niz reklama, poniewaz
pozwala jednocze$nie na trafng identyfikacje pottzeb nabywcéw i decyzje co do sposobu
ich zaspokajania. Mozliwe sg tutaj réwniez do zastosowania takie techniki sprzedazy
osobistej, jak np. sprzedaz telefoniczna lub sprzedaz ,,od drzwi do drzwi”.

3. Gmina jako organizacja ,,non-profit”

Podstawowym aktem prawnym okreslajacym zakres i funkcje gminy jest Ustawa z
dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym, ktéra okre$la gmme jako ,0g0l
mieszkancow tworzacych z mocy prawa wspélnote samorzadowa, zlokalizowang na
okreslonym terytorium”1

Gmina jako podmiot gospodarczy jest utozsamiana z urzedem gminy,
organizacjami gminy i innymi placéwkami realizujagcymi jej zadania zgodnie z
przepisami ustawy. Prowadzi ona dziatalno$¢ gtownie w sferze uzytecznosci publicznej,
rozumiejac ja jako dziatalno$¢ nie nastawiong na osigganie zysku i stuzaca zaspokajaniu
potrzeb spotecznosci lokalnej. Nie oznacza to jednak, ze zysk nie jest tu osiggany, ale
potencjalna zyskownos$¢ dziatania gminy jest niska w poréwnaniu do organizacji profit.
Nadwyzka przychodéw nad kosztami zostaje przeznaczona na zaspokajanie potrzeb
lokalnych czy na poprawe warunkéw bytowych.

Do istotnych cech gminy jako organizacji non-profit naleza:

prowadzenie dziatalnosci w zakresie realizacji zadan publicznych,

zaspokajanie zbiorowych potrzeb spotecznosci lokalnej,

brak dazenia do maksymalizacji zysku,

korzystanie przez cala spoteczno$é gminy z produktu gminy,

przeznaczenie nadwyzki finansowej na zaspokojenie potrzeb lokalnych czy rozwoj
gminy,

korzystanie z pomocy finansowej panstwa.

4. Gmina jako wytwoérca produktu w ujeciu marketingowym

Gmina jako organizacja non-profit jest wytwdrcg produktu, ktorym jest wszystko,
co mozna zaoferowa¢ dla zaspokojenia potrzeb i pragniert nabywcow. Na produkt gminy
sktadajg sie dobra i ustugi noszace charakter uzytecznosci publicznej. Ustugi, jakie
gmina prowadzi jako organizacja niedochodowa to:

1Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (tekst jednolity Dz.U. 1996.13.974)
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ustugi w sferze obstugi technicznej zwigzane =z utrzymaniem urzadzen

ogo6lnodostepnych (np. drég, mostéw), dostawa energii gazowej, cieplnej, dostawa

wody oraz utrzymanie czystosci i porzadku,

ustugi w sferze spotecznej obejmujace oswiate, kulture, sport, rekreacje, zdrowie i

opieke spoteczna,

ustugi administracyjne wykonywane przez gminejak np. prowadzenie rejestrow

pojazdéw, wydawanie zezwolen na budowe.

Zmiana uwarunkowan spotecMO-gospodarczych spowodowata, ze gmina jest
réwniez wytworcg produktu w ujeciu marketingowym. Produkt marketingowy gminy
opiera sie na $wiadomym i umiejetnym operowaniu wieloma czynnikami w zaspokajaniu
potrzeb spotecznych. Sita produktu jest okreSlenie potrzeb, wymagan i intereséw
odbiorcéw tego produktu, z uwzglednieniem zréznicowania w zaleznosci od tego, do
kogo jest kierowany.

5. Odbiorcy produktu marketingowego gminy

W organizacjach dochodowych konsumentami sg osoby prawne lub fizyczne, ktore
ptacg za produkt. Natomiast dla gminy konsumentami lub klientami sg osoby:

do ktorych jest kierowane $wiadczenie ustug niezaleznie od tego, czy jest to

zwigzane z platnoscig bezposrednia czy posrednia,

ktére nie korzystajg ze Swiadczonych ustug, ale przyczyniajg sie do ich rozwoju

(wspieranie procesu $wiadczenia ustug, np. pracg spoteczng),

ktore korzystajg z waloréw danej gminy, jej produktu i jednoczes$nie przyczyniaja

sie do rozwoju gminy (inwestorzy, turysci)l

Adresatéw produktu marketingowego gminy dzieli sie na indywidualnych i
zhiorowych oraz na statych i sezonowych. Do statych zalicza sie mieszkaricow gminy i
podmioty gospodarcze znajdujace sie na terenie gminy, a do sezonowych- turystéw oraz
innych korzystajgcych czasowo z danej gminy.

6. Promocja w gminie

Dziatania promujace walory poszczegblnych gmin stajg sie w Polsce coraz bardziej
popularne. Swiadczy to o ty, ze coraz wiecej gmin dostrzega sens, a hawet konieczno$é
podjecia dziatali na rzecz lokalnego rozwoju gospodarczego. Promocja stuzy gminom
najczesciej do przyciggniecia wiekszej liczby turystbw lub  spowodowania
zainteresowania inwestordw z zewnatrz. Ma to przyczyni¢ si¢ do powstania nowych firm
lub rozwoju istniejagcych (stabo dziatajgcych) przedsiebiorstw. Jest to promocja
skierowana na zewnatrz gminy.

Najwazniejsze W tym przypadku jest pozna¢ i zrozumie¢ odbiorcéw, a nastepnie
dostosowa¢ do nich dziatania promocyjne. Zaden jednak turysta ani inwestor nie pojawi
sie w gminie, zanim nie dowie sie o jej istnieniu i jezeli nie zainteresuje go w
jakikolwiek spos6b informacja, jaka odebrat. W zwigzku z tym nalezy tak wiec
zaprezentowaé walory gminy , aby wyjasni¢ zainteresowanym najwazniejsze korzysci,

1Marketing ustug, pr.zb. pod red A.Sty$, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 19996, str 112
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jakie moga wyptyna¢ z odwiedzenia jakiego$ miejsca lub inwestowania na danym terenie
i pokaza¢, jak gmina moze zaspokoi¢ ich potrzeby. Promocja terenu nie rézni sie co do
istoty' od promocji kazdego innego produktu. Waznym krokiem jest zawsze okreslenie
cech przedmiotu promocji i zrozumienie potencjalnego rynku. Do poznania i analizy
terenu moze stuzy¢é np. analiza SWOT. Nalezy réwniez pomysleé, jak spowodowaé
umieszczenie gminy na liScie miejsc, ktére potencjalni zainteresowani bedg brali pod
uwage. Mozna w tym celu wykorzysta¢ np. Internet tworzac strone WWW, jak jest to w
przypadku gminy Rudniki (http:<WW~Wrudnikigu.uoy.ofl. Mozna si¢ w tym celu
réwniez postuzy¢ materiatami promocyjnymi. Najczesciej uzywane to plan gminy, kartki
pocztowe, ilustrowane broszury, ksigzki prezentujace dany teren. Niektére z nich nalezy
opracowa¢ z uwzglednieniem specyficznych potrzeb odbiorcéw. Przygotowujac materiat
promocyjny w postaci broszury, nalezy unika¢ zbyt dtugich tekstéw i skomplikowanego
wizerunku promowanego miejsca. Dobry materiat promocyjny powinien zawiera¢ krétki
opis zalet gminy oraz precyzyjnie ijasno uzmystowi¢ konkretnemu odbiorcy, ze gmina
moze zaspokoi¢ jego potrzeby. Powinien takze mie¢ atrakcyjng szate graficzng
sktaniajgcg do wziecia do reki i przejrzenia. Uzupetniajagcym elementem kampanii
promocyjnej beda obszerniejsze publikacje zawierajgce szczeg6towy materiat
informacyjny przeznaczony dla zainteresow'anych, ktére powinny by¢ dostepne w kazdej
gminie. Pozwoli to osobom zainteresowanym doktadne i spokojne przeanalizowanie
uzyskanych infonnacji. Inng formg promocji sg filmy promocyjne lub reklamowe
opracowywane z zamiarem zaprezentowania ich na waznej wystawie lub konferencji .
czasem z okazji obchodéw doniostej rocznicy. Do bardzo popularnych materiatow
promocyjnych nalezg réwniez znaczki, pamigtki i upominki z herbem lub nazwg
miejscowosci, ktére rozdaje sie gosciom. Wskazane jest, aby oprécz, nazwy
przekazywaty one w sposdb symboliczny charakterystyczng ceche gminy, ktéra pomoze
w jej identyfikacji. Innym sposobem promocji jest umieszczanie nazwy i herbu gminy na
produktach cieszacych sie duza popularnoscia. Kolejnym sposobem szerszego
zaprezentowania gminy jest oddziatywanie na odbiorcéw za pomocg mediéw ftj.
telewizji, radia i prasy. Sposobem na zainteresowanie sie mediéw beda wydarzenia i
imprezy o znaczeniu ponadlokalnym. Atutem, ze gmina staje sie znana moze hy¢
zamieszkiwanie na jej terenie stawnych oso6b-artystdw, pisarzy Itp. Moga oni sta¢ sie
ambasadorami prezentujgcymi gmine.

Promocja moze by¢ réwniez skierowana do wewnatrz gminy i dotyczy¢ dziatali
majacych na celu np. wzrost poczucia wkasnej tozsamos$ci oraz dumy z miejscowego
dorobku historycznego i lokalnego w spotecznosci lokalnej (rozwoéj lokalnego
patriotyzmu). Niektére regiony czy miejscowosci same muszg zabiega¢ o
zainteresowanie oraz stosowa¢ odpowiednie sposoby, a by je odpowiednio
identyfikowano. Do stosunkowo prostych nalezy opracowanie logo lub hasta, ktore
pojawia¢ sie bedzie we wszystkich wydawnictwach samorzadowych, pismach i
materiatach reklamowych. Typowym przyktadem jest wykorzystanie herbu jako
wyréznika gminy, ale jest to niewystarczajace, gdyz nie informuje o walorach gminy.
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Poza tym, budowanie tozsamosci gminy to wiele, pozornie mato waznych dziatan, ktére
powodujg wzrost poczucia zwigzku z zamieszkiwanym terenem. Przyktadami moga by¢
np. konkursy na najpiekniejszg wie$ czy ulice albo imprezy sportowe.

Promocja skierowana do zewnatrz powinna réwniez polega¢ na dziataniach
wspierajacych lokalnych przedsiebiorcow. Mozna to uczyni¢ poprzez organizowanie
szkolen, udostepnianie terenéw pod nowe inwestycje, udzielanie poreczen i zwolnien
oraz ulg podatkowych. Przyktadem moze by¢ Fundusz Poreczen Wzajemnych powstaty
w Dzierzgoniu.

7. Zakonczenie

Nie wszystkie gminy potrafig samodzielnie opracowa¢ kampanie promocyjng i nie
wszystkie na to sta¢. W niektdrych przypadkach kampania taka bedzie skuteczna, gdy
promowaé bedzie zalety wiekszego obszaru np. rejonu atrakcyjnego turystycznie.
Rozwigzaniem moze by¢ wtedy wspdtpraca gmin majaca na celu prowadzenie wspoélnej
kampanii. W Polsce mozna znalez¢ wiele takich przyktadéw, szczeg6lnie gdy celem
kampanii jest przyciagniecie turystéw. Wspoélne dziatania podjety np. gminy zrzeszone w
Zwigzku Gmin Jurajskich.
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Streszczenie Promocja  stanowi bardzo wazny  element dziatalnosci
przedsiebiorstw ustugowych, za$ odpowiedni dobér narzedzi promocji moze by¢
Zzrédtem uzyskania znacznych korzysci. Szczeg6lnie istotna jest promocja w
przypadku silnej konkurencji ze wzgledu na mozliwos¢ zapewnienia przewagi
rynkowej i osiggniecia sukcesu.

Sukces jest najczesciej efektem statej pracy nad ksztattowaniem pozytywnego
wizerunku, poszerzeniem oferty ustug i produktéow, doréwnywaniem do standardéw
Swiatowych w ich jakosci, a takze wysokim kwalifikacjom i zaangazowaniu
pracownikoéw.
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