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WPROWADZENIE

Przemiany gospodarcze, ktore nastgpity w Polsce po 1989 roku zastapity ustroj
gospodarki nakazowo- rozdzielczej gospodarka rynkows, ktora w przeciwienstwie do
wczesniejszego systemu staje si¢ zalezna od dziatalnosci cztowieka. W zwiagzku z tym
jednostki terytorialne musiaty przej$¢ przeksztalcenia i odnalez¢ swoje miejsce w nowych
realiach. Przeksztalcenia odbywajace si¢ w Polsce po 1989 roku zapoczatkowaty zmiany w
ustawie zasadniczej, a przede wszystkim stworzyly ramy do tworzenia konstytucyjnego
fundamentu, jakim bylo wdrozenie samorzadu terytorialnego i1 okreslenie obowigzkoéw
zwigzanych z peieniem wiadzy publicznej'. W pierwszym kwartale 1990 roku parlament
nowego demokratycznego panstwa urzeczywistnil swoje dziatanie poprzez dokonanie zmian
w Konstytucji’>. Reaktywowany polski samorzad terytorialny w okresie transformacji
uksztattowany zostal na poziomie gminnym, lecz problemy zwigzane z wdrazaniem systemu
zmusity wladze do wprowadzenia trojstopniowego rozdzielenia panstwa. W zwigzku z tym
utworzonych zostato 16 wojewodztw, 314 powiatow ziemskich, oraz 66 powiatéw grodzkich.
Z samorzadoéw powiatowych wyodrebniono jednostki mniejsze, ktore tworzyty gminy, w
postaci 2479 jednostek.

Wigksze jednostki samorzadowe z tatwoscia odnalazty si¢ w rzeczywistosci
przeksztalcen systemowych. Z nieco wigkszym problemem w odbywajacej si¢ transformacji
musialy zmierzy¢ si¢ jednostki gminne. W dobie cywilizacji XXI wieku gminy musialy w
jaki$ sposob dostosowac si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow, w ktorych rozwoj spoteczno-
gospodarczy stanowi podstawe. Nasilajace si¢ zjawisko globalizacji, uwidoczniajace si¢ w
postepie technologicznym, przenikaniu informacji, jak rowniez kultur innych krajow nasilito
zjawisko konkurencyjnosci, z ktorym dopiero co rozwijajace si¢ panstwo musiato si¢ uporac.
Mimo, iz panstwo przysposobito jednostki gminne w dobra rzeczowe, kadrowe i finansowe to
w dalszym ciggu jednostki podstawowe nie mogly rozpoczaé procesu pobudzania wzrostu
gospodarczego. Gminy realizujg zatem zabiegi zorientowane na zaspokajanie biezacych
potrzeb klientdw oraz odzyskanie w ich oczach zaufania. Srodowisko lokalne, ktore przez
ostatnie kilkanascie lat przyzwyczajone byto do tego, iz panstwo wigcej ogranicza niz daje,
nie do konca bylo w stanie zmieni¢ swoja mentalnos¢. Z tego powodu jednostki lokalne
rozpoczely poszukiwania narzedzi i1 dziatan, ktére pozwola im funkcjonowaé w coraz to

bardziej konkurencyjnych realiach. W tym celu sformulowano mig¢dzy innymi zadania

! Ustawa z 29 grudnia 1989 r. o zmianie Konstytucji Polskiej Rzeczpospolitej Ludowej art.5
(Dz.U.z1989r. Nr 75, poz. 444).
# Ustawa 8 marca 1990 r. o zmianie Konstytucji Polskiej , art. 43-47 (Dz.U. z 1990 r. Nr 16, poz. 94).



publiczne, ktére dziela si¢ na wiasne i1 zlecone, maja one na celu wyznacza¢ ramy
obowigzkow pelionych przez wtadze lokalne. Gmina, z jednej strony stata si¢ organizacja
typu ,,non — profit”, ktora §wiadczyta ustugi na rzecz spoteczenstwa, bez pobierania srodkow
finansowych na realizacj¢ dziatan. Z drugiej strony, w celu realizacji zadan publicznych
zobowigzana byta do tworzenia budzetu, ktory uwzglednialby generowane przez nig dochody
otrzymywane m. in. dzigki podatkom, optatom lokalnym, dzierzawom nieruchomosci.

Zmiany ustrojowe w ktorych przyszto nam zy¢, przyniosty za sobg ewolucje w
dziatalnos$ci gospodarczej. Obowigzujacy ustrdj Polski stworzyta gospodarka wolnorynkowa,
w ktorej kazdy obywatel moéglt rozpocza¢ dziatalno$¢ gospodarcza. Okres dynamicznych
zmian nasilil tworzenie si¢ inicjatyw przedsigbiorczych, ktorych efektem bylo prowadzenie
dziatalno$ci gospodarczych. Chlonne zysku spoteczenstwo, widzac powodzenie obywateli
Zachodniej Europy rozpoczynato prowadzenie przedsigbiorstw w coraz to wigkszej czgsci
panstwa. Jednakze w kolejnych latach, obowigzujace realia wolnorynkowe nie dla kazdego
przedsigbiorcy przynosity same korzysci, gdyz cze¢$§¢ z przedsigbiorstw z roku na rok
zostawata zlikwidowana. Wtadze lokalne dostrzegajac zjawisko, rozpoczety poszukiwanie
instrumentow, ktore ograniczylyby nasilajacy si¢ proceder. Jednym z takich pomystow stato
si¢ wsparcie dla nowo powstatych przedsigbiorstw, ktore przejawiato si¢ miedzy innymi w
uruchomieniu Specjalnych Stref Ekonomicznych. Przedsigbiorstwo funkcjonujace w tych
warunkach bylo zwolnione z niektoérych oplat. Wladze lokalne uruchomity réwniez
fagodniejsza polityke oraz dostosowatly posiadane tereny pod dziatalno$¢ inwestycyjna.
Jednostki lokalne stworzyty zatem caloksztalt instrumentarium, ktore wpiera przyszitych i
obecnych przedsigbiorcow.

W tych warunkach wiadze lokalne obowigzane byty do poszukiwania innych dziatan
majacych na celu przyciaganie inwestorow do danej jednostki terytorialnej. Z racji, iz gminy
pelnig role menedzerdéw, kreujac rozwdj lokalny i podnoszac jako$¢ zycia mieszkancow,
wladze lokalne postanowily tworzy¢ swdj wizerunek przedstawiajac jednostke jako miejsce
przyjazne dla kazdego. W ten sposdb rozpoczety realizacje koncepcji marketingu
terytorialnego, ktoéry ukierunkowany jest na wymian¢ korzySci 1 wypelnianie
wieloaspektowych celow, tak aby zadowoli¢ funkcjonujagce na jego terenie podmioty
gospodarcze. Wiadze lokalne postanowily promowaé posiadane atuty i ubiega¢ si¢ o
zauwazalno§¢ w oczach nowych inwestorow. Wynika z tego, iz koncepcja marketingu
terytorialnego wraz z instrumentami kreujacymi przedsigbiorczo$¢ ma na celu pobudzanie

rozwoju spoteczno- gospodarczego jednostki.



1. Cel pracy i hipotezy badawcze

Celem niniejszej pracy jest zbadanie warunkéw rozwoju przedsigbiorczosci w

odniesieniu do dzialan marketingowych wykorzystywanych w gminie Dg¢bica oraz ustalenie

znaczenia dziatan decydujacych o jej rozwoju. Gtéwnemu celowi przypisane zostaty cele

szczegotowe, w ktorych przedstawiono:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

wskazanie instrumentow wykorzystywanych przez marketing terytorialny i
okreslenie roli w rozwoju przedsiebiorczosci,

okreslenie miejsca marketingu terytorialnego w realizacji zadan jednostek
lokalnych oraz wskazanie roli marketingu terytorialnego w rozwoju
przedsigbiorczosci.

identyfikacja dziatan podejmowanych przez wiadze lokalne w zakresie rozwoju
przedsigbiorczosci,

ocena lokalnego $rodowiska przedsigbiorcow funkcjonujacych na obszarze
gminy Debica pod katem wybranych czynnikéw spoteczno- gospodarczych,
okreslenie stanu orientacji marketingowej przedstawicieli Urzgdu Gminy Debica
oraz ocena ich dzialan w opinii lokalnych przedsigbiorcéw,

wskazanie dziatan marketingowych realizowanych przez wladze lokalne i
okreslenie roli marketingu terytorialnego w rozwoju przedsigbiorczosci,

ocena perspektyw rozwojowych gminy Debica z uwzglgdnieniem miejsca

przedsigbiorczosci w kreowaniu marketingu terytorialnego.

W pracy podjeto probe weryfikacji hipotez badawczych zaktadajacych kompatybilnos¢

pomigdzy marketingiem terytorialnym a przedsigbiorczo$cia majacg miejsce na terenie gminy

Degbica. Przyjeto nastepujace hipotezy:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

Najczestsza metodg wpierania przedsiebiorczosci sg ulgi podatkowe.

W gminie D¢bica dominuje dziatalno$¢ ustugowa.

Decyzje dotyczace rozwoju przedsiebiorczosci sg konsultowane z przedsiebiorcami.
Wiladze gminy wywigzujg si¢ ze stuzebnej roli wobec przedsiebiorcow.

Dziatania marketingowe podejmowane przez wiladze lokalne dynamizujg rozwoj
przedsigbiorczo$ci w gminie Debica.

Srodowisko lokalnych przedsigbiorcow wspotpracuje z wladzami gminy Debica.

Zakres rzeczowy pracy dotyczy perspektyw rozwoju przedsigbiorczo$ci na terenie

gminy Debica w oparciu o zasady funkcjonowania marketingu terytorialnego.



Przedzial czasowy obejmuje lata od 2009 do 2014 ze szczegdlnym uwzglednieniem
roku 2014, w ktoérym zostal przeprowadzony kwestionariusz ankietowy, dotyczacy oceny
funkcjonowania przedsi¢biorstw na rynku lokalnym oraz ich oddziatywania na dziatalno$¢
marketingowa gminy Debica poprzez oceng aktywnosci wiladz w zakresie rozwoju i
wspierania przedsigbiorczosci. Zakres przestrzenny uwzglednial wszystkie miejscowosci
wchodzace w sktad gminy Debica.

Realizacji celu badawczego podporzadkowano strukture i zawarto$¢ pracy, na ktoérg
sktadaty si¢ cztery rozdzialy.

W rozdziale pierwszym zaprezentowano zagadnienia teoretyczne pracy, ktore
przedstawiajg zagadnienie marketingu terytorialnego, prezentujgc istote i warunki jego
rozwoju, przyblizajac mechanizm funkcjonowania instrumentéw marketingu terytorialnego w
kreowaniu rozwoju lokalnego, jak rowniez wskazujac rolg marketingu terytorialnego w
realizacji zadan publicznych lokalnych jednostek terytorialnych.

W rozdziale drugim zawarto ide¢ oraz odmiany przedsi¢biorczo$ci nastgpnie
przeanalizowano uwarunkowania tworzace lokalng przedsigbiorczo$¢, z uwzglgdnieniem
czynnikéw decydujacych 0 rozwoju srodowiska przedsigbiorczego, poruszono roéwniez
problematyke roli wsparcia przedsigbiorczosci przez samorzady lokalne.

W rozdziale trzecim ukazano charakterystyke spoleczno- gospodarczg gminy Dgbica,
poprzez analiz¢ zmian demograficznych na obszarze gminy Degbica, okreslenie stanu
infrastruktury technicznej dzialajacej na terenie gminy, a przede wszystkim obserwacje
funkcjonowania lokalnej przedsiebiorczosci na podstawie wspotpracy wtadz gminy Dgbica z
lokalnym srodowiskiem przedsigbiorcow.

W rozdziale czwartym dokonano oceny orientacji marketingowej zar6wno w ocenie
przedsigbiorcow jak 1 przedstawicieli Urzedu Gminy Degbica, przedstawiono dziatania
marketingowe realizowane przez wtadze lokalne, jak rowniez okreslono perspektywy rozwoju
przedsigbiorczosci w odniesieniu  do dalszego realizowania koncepcji marketingu
terytorialnego.

Ostatni rozdziat dotyczy podsumowania bedacego rezultatem wykonywanych badan jak

rowniez koncowego ujecia prezentowanych aspektow pracy.



2. Materialy zrodlowe i metodyka badan

W czasie realizacji pracy korzystano z wtornych (posrednich) oraz pierwotnych
(bezposrednie) zrodet informacji. Wtorne zrédta dotyczg istniejgcych zasobow wiedzy, ktore
dawniej zgromadzono, przeksztalcono jak rowniez zachowano. Informacje pierwotne dotycza
kwestii, ktore do tego czasu nie zostaly zgromadzone, ktore z tej przyczyny zrealizowane
zostaly poprzez badania bezposrednie®.

Praca podzielona zostata na dwie czesci: teoretyczng i praktyczng. Z ktoérej rozdziat I -
I, dotyczy czgSci teoretycznej opartej na zrodlach wtérnych, postugujacych sie literaturg
przedmiotu z zakresu nauk ekonomicznych, spotecznych oraz zarzadzania i marketingu. W
pracy korzystano rowniez z czasopism branzowych m. in. Marketing i Rynek, Przeglad
Geograficzny. Natomiast 11l - 1V rozdzial, obejmuje czg$¢ praktyczna, ktorej potwierdzenie
odnaleziono przede wszystkim w pierwotnych, ale i wtornych zrodtach informacji. W tych
cze$ciach pracy postugiwano si¢ zrodtami wtérnymi umieszonymi na stronie Glownego
Urzedu Statystycznego, Urzedu Gminy Degbica oraz Statystycznym Vademecum
Samorzagdowca. Praca zawiera 152 pozycje literatury naukowej oraz 13 pozycji literatury
uzupehiajacej. Cennym Zrodlem wiedzy, dzigki ktéremu powstala praca byly rowniez
informacje zdobyte w Urzedzie Gminy. Istotnym zrodtem wiedzy byla Strategia Rozwoju
Gminy Degbica na lata 2007-2013, jak rowniez biuletyny 1 foldery otrzymane z referacie
Promoc;ji 1 Wspotpracy z Organizacjami Pozarzagdowymi.

Glownag czes¢ pracy zajmuja dane pierwotne- badania marketingowe, w postaci
kwestionariusza ankietowego. Kwestionariusz ankietowy jest glownym instrumentem
miarkujacym, uzytkowanym w badaniach marketingowych®. Kwestionariusz pomaga w
spelnieniu celu pracy badawczej, poprzez realizacje celow szczegdtowych. Dlatego jego
tworzenie dokonuje si¢ po sprecyzowaniu celow pracy oraz hipotez badawczych®.
Kwestionariusz ankietowy odbywat si¢ poprzez bezposredni kontakt z respondentem.
Technika ta dotyczy rozmowy miedzy dwoma uczestnikami procesu badawczego, w ktorej
osoba prowadzaca kwestionariusz zadaje pytania, gromadzi odpowiedzi, budujac

odpowiednie warunki rozmowy®. Badanie zostato przeprowadzone poprzez doboér proby

3 Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, Wyd. PWE, Warszawa 2001, s. 62 i 74

*S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Wyd. PWE, Warszawa 2003, s. 96

® L.A. Gruszynhski, Elementy i metody techniki badan socjologicznych, Slaskie Wydawnictwo Naukowe,
Tychy 2002, s. 69

® Tamze, s. 58-59



reprezentatywnej, o ktorej przesadzilo to, iz rozklad cech badanej zbiorowosci jest
reprezentatywny dla ogétu zbiorowosci’.

Pytania na ktore zawieral kwestionariusz ankietowy byly zaczerpnigte z literatury
przedmiotu8 oraz wlasnych rozwazan na temat badanego problemu.

W pierwszym badaniu wzig¢to udzial srodowisko lokalnych przedsigbiorcow. Badang
zbiorowo$¢ stanowito 57% kobiet 1 43% megzczyzn, w wieku od 25 64 lat. Analiza dotyczyta
oceny funkcjonowania przedsigbiorstw 1 oddzialywania dzialalnosci marketingu
terytorialnego na rozwoj przedsigbiorczosci w gminie Debica. Kwestionariusz ankietowy
posiadal 35 pytan, z czego wickszo$¢ kwestii poszerzono 0 pytania pomocnicze.
Kwestionariusz zatem zostatl podzielony na trzy czesci. Pierwsza czes$¢, na ktorg sktadato sie
10 pytan, obejmowata pytania informacyjne dotyczace funkcjonowania przedsigbiorstw.
Druga cze$¢, prezentujaca 19 pytan, odnosila si¢ do zapatrywania si¢ przedsigbiorcéw na
dziatalno$¢ wiladz lokalnych oraz oceny prowadzonych przez nich dzialan. Natomiast trzecig
cze$¢ stanowita metryczka, w ktérej przedsigbiorcy odpowiadali na 6 pytan dotyczacych pici,
wieku, wyksztalcenia, liczby cztonkéw gospodarstwa domowego, miejsca zamieszkania oraz
dochodu miesiecznego przeliczonego na jednego cztonka rodziny. Synteza ogoédhu
przedstawionych odpowiedzi data peiny obraz badanego problemu.

W zwigzku z okreslonym celem badan uzyto roznorodny zestaw pytan. W
kwestionariuszu dominuja pytania zamknigte, jednakze wystepuja rowniez pytania otwartych
odpowiedzi.

W kwestionariuszu wykorzystano kilka metod skalowania. Skalowanie zrbwnowazone,
ktore polega na okresleniu Srodkowego przedzialu jak rowniez ustaleniu réwnych
przedziatow posiadajacych symetryczng sile. Skalowanie niezrownowazone odbywa si¢ w
czasie, gdy nie zostaja zachowane miarowe przedziaty.

Skalowanie pozycyjne, czyli skala Stapela, to zbidr skal jednobiegunowych,
wielostopniowych, ktorych bieguny posiadajg wartosci od -5 do +5. Celem stosowania tychze
skal jest miarodajne przedstawienie nat¢zenia postaw jak 1 miar kierunkow®.

W kolejnym badaniu wzigli udziat przedstawiciele Urzedu Gminy Debica. Badang
zbiorowos$¢ stanowilo 73% kobiet i 27% mezczyzn. Ankietowana grupa wyrazata swojg

opini¢ na temat orientacji marketingowej w gminie Debica.

" F. Krzykata, Metodologia badan i technik badawczych socjologii gospodarczej, Wyd. AE, Poznan 1998,
s. 136

8 T. Skica, Samorzad a rozwoj przedsigbiorczosci, Wyd. Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzadzania w
Rzeszowie, Rzeszow 2009, s. 364-380 oraz A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na
rynku, Oficyna Wydawnicza Wolters Kluwer business, Krakow 2008, s. 87

¥S. Kaczmarczyk, dz.cyt, s. 116,117, 126,
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Skala Likerta stanowi skale sumowych ocen potrzebnych do wyznaczenia orientacji
marketingowej badanej jednostki, ktore gromadzone sa w wyniku wskaza¢ respondentow
odpowiadajacych na 20 stwierdzen. Odpowiedzi wyznacza si¢ na podstawie 7 szczeblowej
skali odpowiedzi w ktérej odpowiedz 1 punktowa oznacza ,,zdecydowanie nie”, a 7 punktowa
»zdecydowanie tak”. Suma zebranych punktéw wskazuje stan orientacji marketingowej danej
jednostki™®.

W pracy zastosowano kilka metod badawczych, czyli zespotdw postepowania
cechujacy sie okreslonymi metodami dziatania zmierzajagcymi do okreslenia celu™.

Wsrod nich znalazta si¢ metoda opisowo-analityczna. Rozumiana jako przedstawienie
cech, zdarzen wynikajacych z opisanych badan, ktére odnosza si¢ do réznych uje¢. Metoda
opisowa jest jednym z narz¢dzi poszerzajacych dalsze elementy analizy. Nastepng
zastosowana metoda badawcza jest metoda dedukcyjna. Metode ta zaczynamy tworzy¢ od
wysunig¢cia hipotezy, natomiast w dalszej czegsci okresla si¢ zachodzace realia. Przedstawiong
metode wykorzystuje si¢ do ustalenia formatu cech i zdarzen jak réwniez odnajdywanie
powigzan wystepujacych miedzy zjawiskami. Metoda porownawcza polega na zestawieniu
czynnikOw oraz odnalezieniu zalezno$ci wynikajacych z badanego problemu. Metoda
statystyczne polega na tworzeniu miar statystycznych i analizowaniu badanego problemu.
Wykorzystano klasyczne miary zmiennosci w postaci odchylenia standardowego, ktore
stanowi podstawowa miar¢ zréznicowania. Informuje o ile cecha badanej zmienne rézni si¢
od éredniej arytmetycznej wyznaczonej na podstawie cech zmiennych'?. Metoda analizy
dynamiki zjawisk stanowi wystepujace zmiany w ksztattowaniu czynnikow w czasie™.

Rezultaty badan pogrupowano, zanalizowano i opisano za pomocg form tabelarycznych
(tabela) 1 graficznych (wykresy, ryciny). Na podstawie analizowanych danych wyloniono

wyniki badan, ktore postuzyly si¢ do precyzowania wnioskow koncowych.

10 A, Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Krakow 2008, s. 96

1 J. Apanowicz, Metodologia ogolna, Wydawnictwo Diecezji Pelpinskiej, Gdynia 2002, s. 60

12 A. Zimny, Statystyka opisowa. Materiaty pomocnicze do éwiczen, Wyd. Wyzszej Szkoty Zawodowej
w Koninie, Konin 2010, s. 30,

13 Tamze, s. 9
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Rozdzial 1. Marketing terytorialny jako wyznacznik rozwoju jednostek
terytorialnych

1.1.Istota i przestanki rozwoju marketingu terytorialnego

Marketing jako dziedzina praktycznej wiedzy menadzera od chwili powstania az do
chwili obecnej wytworzyt wiele obszarow 1 ,,uje¢” specyficznych. Przelomowe dla tego
okresu (poczatek lat 70. XX w.), byly zatozenia Ph. Kotlera i S. J. Levy’ego o rozwijaniu i
poglebianiu marketingu, jak rowniez nowej interpretacji rozwoju wymiany pomig¢dzy réoznego
rodzaju podmiotami'®. Dlatego tez, wielu przedstawionych autoréw, uwaza sic za
prekursoréw W dziedzinie marketingu terytorialnego. W przedstawionej przez nich koncepcji
zwraca si¢ potrzebe na interes publiczny, a tym samym umozliwia znaczenie zwickszenia
podmiotowego i przedmiotowego zakresu dziatan marketingowych oraz objecie nimi m.in.
instytucji i organizacji non profit oraz jednostek terytorialnych réznego szczebla™.

Marketing terytorialny jest koncepcja, ktora uksztaltowata si¢ kilkanascie lat temu.
Wdrozyta ona w rozwdj zagospodarowania przestrzennego odpowiednie metody, ktore
wezeéniej byly stosowane w rozwoju przedsigbiorstw®. Drugi wyraz, . terytorialny”, odnosi
si¢ do porzadku szczebli samorzadowych, wyrdzniane sg od lokalnych po makroregionalne.
Rozwo6j zagospodarowania przestrzennego nie odbywalby si¢ bez odpowiednich narzedzi
marketingowych, ktdre nadzorowane sa przez jednostki samorzagdowe w postaci gmin, miast i
regionéw”.

Podejscie marketingowe wykorzystane w jednostkach terytorialnych nazywane jest
najczesciej marketingiem: miejskim, komunalnym, terytorialnym, urbanistycznym, gminnym,
regionalnym, przestrzennym lub tez marketingiem miejsc. W literaturze anglojezycznej
nazywany jest przede wszystkim marketingiem miejsc (place marketing) lub miast (city
marketing), niekiedy terytorialnym (territorial marketing), podczas gdy w literaturze
niemieckojezycznej najczgsciej spotyka si¢ pojecie marketingu komunalnego ( kommunales
marketing territorial), podobnie jak we wloskiej (marketing territoriale)*®. Wieloaspektowosé

pojecia wylania si¢ z zainteresowania badaczy reprezentujacych dziedziny dyscyplin

14 Ph. Kotler, S.J. Levy, Broadening the concept of marketing, ,,Journal of Marketing” 1969, nr 38, s. 321
Ph. Kotler, A generic concept of marketing, ,,Journal of Marketing™ 1972, nr 46, s. 56

5T, Cholewa, Marketing terytorialny a marketing relacyjny, ,,Marketing i Rynek” 2000, nr 12, s. 11

18 ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994,
S. 49

P, Rumpel, T. Siwek, Marketing terytorialny a kreowanie regionow: przyktad czeski,

[w:] red. Z. Taylor, Przeglad geograficzny, Tom 78, Zeszyt 2, Warszawa 2006, s. 192

'8 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego

w Poznaniu, Poznan 2013, s. 15
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menedzerskich, architektonicznych, urbanistycznych, geograficznych, socjologicznych,
prawnych i ekonomicznych™.

Jednakze pewne oznaki marketingu terytorialnego dostrzec mozna juz na przetomie
XVII i XIX w. Laczyly si¢ one ze sprzedaza i promocjg obszaréw W Krajach o najbardziej
rozwini¢tych gospodarkach. Od tego czasu wystepowato stopniowe wzbogacenie produktu
jednostek terytorialnych, ksztattowaty si¢ rozne rynki docelowe, uwidaczniaty si¢ podmioty
oddzialujagce na rozwdj] wymiany wartosci, przeksztalcal si¢ charakter miejsc, ktore
podporzadkowywaty si¢c wymianie®.

Nastepnie zjawisko ksztattowato si¢, az do czasow wspotczesnych gdzie w srodowisku
badaczy problematyka z zakresu marketingu terytorialnego zapoczatkowana byta w po raz
pierwszy w USA, w latach 80. XX w., jak rowniez w tym okresie ksztattowato si¢ znaczenie
europejskich jednostek naukowych?.

Ewolucja marketingu terytorialnego zachodzi w sposob podobny jak ewolucja samego
marketingu. Proces ten polegal na charakterystyce zjawisk wystepujacych w praktyce
zarzadzania jednostkami samorzadowym, a zwlaszcza zaangazowanymi w sprzedaz,
promocje wyodrebnionych obszaréw, pozyskiwaniem, naktanianiem turystow i inwestorow.
Rozw¢] marketingu terytorialnego posiadat charakter stopniowy, odznaczajacy si¢
uogdlnieniem, a nastgpnie zroéwnowazeniem obserwowanych dzialan praktycznych
urzeczywistniajacych si¢ w gospodarkach wysoko rozwiniqtychzz.

Marketing terytorialny, bedacy kolejng dziedzing wiedzy marketingowej, wyrdzniony
zostat 1 ksztattuje si¢ dzigki poszerzeniu zbioru podmiotdéw mogacych prowadzi¢ czynnos$ci
marketingowe. Wspotczesne podejscie nie poréwnuje marketingu tylko do dziatalnosci
przedsigbiorstw, lecz angazuje kolejne podmioty np. instytucje niedochodowe oraz w dalszej
kolejnosci "miejsca"- wyszczegolnione przestrzennie spotecznosci samorzadowe dziatajace
jako catosci organizacyjno- terytorialne, w funkcjonowanie wspotczesnego marketinguZS, co

obrazuje rycina 1.

¥V, Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] red. Domanski T., Marketing
terytorialny- strategiczne wyzwania dla miast i regionow, Uniwersytet Lodzki, £.6dZ 1997, s. 70

20 K. Rupik, Rozwdj koncepcji marketingu terytorialnego- analiza historyczna, [w:] red. Szulce H., Florek
M., Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 24

2L A. Szromnik, Orientacja marketingowa miasta (gminy)- préba uogélnienia i metoda pomiaru [w:]
Marketing. Koncepcje, badania, zarzadzanie, red. L. Zabinski i K. Sliwinska, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 304-305.

22 7. Strzelecki, Gospodarka regionalna i lokalna, PWN, Warszawa 2007, s. 266

2 Szromnik A., Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regionow, [w:]
Kreowanie wizerunku miast, red. A. Grzegorczyk, A., Kochaniec, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Promocji, Warszawa 2011, s. 26
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Rycina 1. Zrédla powstania marketingu terytorialnego w strukturze dyscypliny
marketingowej

Marketing
organizacji

Non- Profit

Marketing MARKETI NG Marketing
turystyczny T E RYTO R I A L N Y przedsigbiorstw

Marketing
spoteczny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Florek, Podstawy marketingu
terytorialnego, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013, s. 15
Podstaw marketingu terytorialnego nalezy doszukiwaé si¢ w innych wspodtzaleznych
sferach dziatania marketingu. Analizujac przedstawiong rycing nalezy stwierdzi¢, iz
marketing terytorialny zawiera w sobie elementy marketingu turystycznego, spotecznego,
organizacji Non Profit, a takze przedsigbiorstw, ktore uzupetniajac si¢ tworzg jednolitg catosc.
Dlatego zar6wno w Polsce jak 1 innych krajach wyrdzniono nastgpujace przestanki,
ktore przyczynily si¢ do uksztattowania pozycji marketingu terytorialnego rozwoju
spoteczno- gospodarczym :
— wzrost §wiadomosci spoleczenstwa, odnoszacy si¢ do wspotuczestnictwa w
wybranych wspdlnotach lokalnych, regionalnych, narodowych 1 etnicznych,
— ewolucja  marketingowego  sposobu  postgpowania oraz  mozliwos¢
funkcjonowania w sferze non- profit, oznaczajacej funkcjonowanie nicodptatne
z uwzglednieniem dobra publicznego,
— niezalezno$¢ 1 upodmiotowienie jednostek terytorialnych funkcjonujgcych na
réznych szczeblach,
— wzrost samodzielno$ci decyzyjnej oraz niezalezno$ci finansowej jednostek

samorzadowych,
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— wzrost konkurencyjno$ci 1 rywalizacji miedzy krajami, grupami krajow,
regionami, rejonami 1 jednostkami lokalnymi w zdobywaniu czynnikéw
rozwoju,

— poszerzenie koncepcji zarzadzania publicznego ( New Public Management )
przyczyniajacego si¢ do poglebienia wiedzy na temat zarzadzania jednostka
osadniczg tak by przynosita ona korzys¢ danej jednostce,

— wzrost uswiadomienia spotecznego i ekonomicznego odnoszacego si¢ do praw i
obowigzkow samorzadow terytorialnych wzgledem mieszkancow,

— wzrost potrzeb i pragnien spoleczenstwa a co za tym idzie stopniowe
zwigkszanie zakresu dziatalno$ci ustug publicznych 1 polepszenie jakosci
0bsiugi24.

Niewatpliwie globalizacja przyczyniata si¢ do rozwoju sfer gospodarczych, spotecznych
oraz politycznych wystepujacych na $wiecie, dzigki ktorym zasieg zjawisk przekracza granice
kraju®. Procesy globalizacyjne dynamicznie rozwijaja mozliwosci zdobywania informacji
oraz wpltywaja na ich dostepnosé®. Tak wicc procesy globalizacyjne posiadajg swoje wady i
zalety, gdyz z jednej strony przyjmuja w S$wiatowy rozwdj réznorodne terytoria, ktore
powoduja przyspieszenie jednych badZz marginalizowanie innych obszarow?’. Dlatego
przyczyna rozwoju globalizacji staje si¢ zjawisko konkurencji, ktére mozemy rozumie¢ jako
zdolno$¢ do uzyskania sukcesu we wspotzawodnictwie z innymi stronami gry rynkowej.
Podobnie jak w funkcjonowaniu przedsigbiorstw, przywddcy lokalni zobligowani sg do
odpowiadania na zmiany zachodzace w otoczeniu jednostki®®. W zwiazku z tym poszukuje sic
odpowiednich teorii rozwoju terytorium, aby podota¢ w wyscigu konkurencyjnym, a przez to
by¢ liderem®.

Zachodzace procesy przyczynily si¢ do uksztattowania nowych odmian marketingu
odnoszacych si¢ do dziatan w sferze organizacji dochodowych, spotecznych, politycznych,

personalnych jak rowniez terytorialnych.

A, Szromnik, dz. cyt, s. 27

> M. Czerny, Globalizacja a rozwoj. Wybrane zagadnienia geografii spoteczno- gospodarczej $wiata,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 18

%6 M. Malinowska, Zmiany w systemie informacji marketingowej przedsiebiorstw w warunkach
globalizacji, [w:] E. Duliniec, L. Barbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek, Ekspansja czy
regres marketingu?, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 435

2" M. Duczkowska- Pisecka, Marketing terytorialny. Jak podejs¢ do rozwoju z korzyécia dla wszystkich,
Difin, Warszawa 2013, s. 49

28 M. Campion, Rola samorzadu we wspieraniu lokalnej i regionalnej przedsiebiorczosci, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Krakow 2012, s.108

» M. Duczkowska- Piasecka, dz. cyt., s. 50
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W literaturze przedmiotu znajdujemy wiele definicji marketingu terytorialnego. Ich
postac zalezy przede wszystkim od charakteru badan i stopnia oddzialywania przestrzennego.
Ph. Kotler postrzega marketing terytorialny jako ,,proces spoteczny i kierowniczy skierowany
na wykreowanie wymiany wartos$ci i wzajemnego oddziatywania podmiotéw komunalnych z
ich partnerami”®. Wedlug Kotlera marketing wystepuje wszedzie tam, gdzie ma miejsce
proces wymiany odpowiednich wartoéci wéréd  jednostkami czy grupami®!. Dlatego
najwazniejszym elementem ksztaltujacym marketing jest podejscie do klienta, jako
najwazniejszego podmiotu wymiany dobr, poprzez rozpoznawanie i zaspokajanie jego
potrzeb i pragnien.

U. Manschwetus, wyjasniajac idee marketingu terytorialnego odnoszacego si¢ do
zarzadzania rozwojem regionalnym, ustanawia réznorakie aspekty:

— aspekt filozoficzny, jego fundamentem jest rzeczywiste funkcjonowanie rynku,

— aspekt informacyjny, rynek przesyta informacje na podstawie ktorych jego
uczestnicy dokonujg wyboréw i podejmuja decyzje skierowane na rozwdj,

— aspekt strategiczny, zainicjowane wybory powinny mie¢ na uwadze strategiczne
rezultaty realizowanych celow regionu,

— aspekt wdrozeniowy, wyrazajacy wykonanie procedury: formutowania,
realizacji, kontroli zamierzonych dziatan odnoszacych si¢ do instrumentéw
marketingu terytorialnego,

— aspekt segmentacyjny, priorytetem jest pozyskiwanie grup docelowych,

— aspekt integracyjny 1 koordynacyjny, oznacza wspolprace spoteczno-polityczng
regionu®?.

Catoksztatt aspektow stanowi specyfike marketingu terytorialnego odnoszaca si¢ do
kreowania innowacyjnego postepu regionalnego.

Wedlug  Manschwentusa, ,istota  marketingu terytorialnego  jest  wybor
wykorzystywanych rynkow, zorganizowanie dla nich zadowalajacej oferty, ktora dostarcza na
rynek w odpowiednim czasie i przy uzyciu odpowiednich §rodkow komunikacji zagwarantuje
spelnienie wybranych przez zarzadzajacego celéw i dostarczy satysfakcje spolecznoscia

lokalnym”®. Przedstawione definicje wspolnie odnajduja znaczenie zarzadzania w rozwoju

%0 ph. Kotler, D. Haider, I. Rein, Marketing places. Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities,
States and Nations, The Free Press, New York 1993

31 ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Phanning, Implementation and Control, Prentice Hall,
Englewood Cliffs, 1994

%2 U. Manschwetus, Regionalmarketing, Deutscher Univeristats Verlag, Viesbaden 1995, s. 42-43

% M. Duczkowska- Pisecka, dz. cyt., s. 56
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marketingu terytorialnego, gdyz tylko odpowiednie kierowanie moze przyczyni¢ si¢ do
sukcesu jednostki.

Nieco rozbiezng definicj¢ przedstawia H. Meffert twierdzac, iz ,,marketing miasta
dotyczy analizy, planowania i kontroli programéw, ktorych intencjg jest uzyskanie
oczekiwanych proceséw wymiany z wybranymi rynkami lub grupami odbiorcow”.
Definicja ta, mimo iz stosowana jest w marketingu miast, dopasowuje si¢ do zatozen
marketingu terytorialnego, a zatem odnoszacego si¢ do odrebnych obszaréw, nie
zawierajacych jednostki terytorialnej o charakterze miejskim®. Przyblizone ujecie okresla
nam 0g6lng skal¢ badanego problemu, ktéry stanowi uniwersalne zrédto rozwoju marketingu
ukierunkowanego na odnoszenie korzysci z terytorium.

Jednakze Meffert, tak jak Manschwetus wyszczegdlnit aspekty marketingu
terytorialnego, z tymze w ujeciu pierwszego autora wyszczegdlniono wczesniej omawiany
aspekt strategiczno- operacyjny, oznaczajacy zapewnienie nacisku na sprawg obstuge, ktora
poprzedza przygotowanie dlugofalowego planu dzialania oraz wykorzystanie elementow
marketingu mix: ozywienie podazy dobr oraz ustug, przewidywanie inwestycji, ksztaltowanie
cen, reklama- promocja i publicity™.

Natomiast w definicji A. Basdereffa omowiono stanowisko strategiczne i techniczne,
wykorzystywane przez organizacje ( stowarzyszenia, jednostki, organizacje publiczne oraz
przedsigbiorstwa), aby pozyska¢ nowe zasoby oraz udoskonali¢ skutecznosci i jako$ci
wykonania projektu przygotowanego na zaspokojenie wiadomych celow publicznych, przy
dotrzymaniu zasad etyki, ukierunkowanego na realizacje okreslonej misji®’.

Z kolei V. Girard definiuje marketing terytorialny jako zbiér technik i dziatan
wykorzystywanych przez wspolnoty lokalne oraz instytucje w czasie koncepcji realizowania
projektu  rozwoju  ekonomicznego, kulturowego, turystycznego, urbanistycznego,
spolecznego, jak rowniez projektu o specyfice tozsamosciowej®.

Prezentowane definicje taczy aspekt strategiczno- operacyjny w ktorym to proces
kierowania oddzialuje na okreslone strony marketingu terytorialnego przyczyniajac si¢ do

otrzymywania korzysci wynikajacych z wymiany dobr.

% H. Meffert, Stadtemarketing - Pflicht oder Kur?, Symposium "Stadtvisionen, Stadtstrategien und
Stadtemarketing in der Zukunf, Munster, 2-3 marca 1989, s. 273

% S. Makarski, W. Kuzniar, Marketing w zarzadzaniu jednostka terytorialng na przyktadzie wojewodztwa
podkarpackiego, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2009, s. 16

% H. Meffert, dz. cyt., s. 273

V. Girard, dz. cyt., s. 74

* Tamze, s. 75
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W Polsce wzrost zaciekawienia marketingiem, w tym rowniez marketingiem
terytorialnym stal sic nastepstwem przeksztalcen ustrojowych®. Na skutek przemian
ustrojowych po 1989 r. jednostki terytorialne przeksztalcity si¢ z podmiotéw realizujgcych
wytyczne ogolne w podmioty gospodarcze wchodzace w sktad organizacji non profit,
podporzadkowane wymogom rynku, szukajacy odpowiedzi na pytania jak funkcjonowac, aby
zapewni¢ satysfakcje srodowisku lokalnemu w zaspokajaniu jej potrzeb, a rownolegle by¢
konkurencyjnym i zagwarantowa¢ postep miasta lub gminy™.

Niewatpliwie w polskich realiach prekursorami koncepcji marketingu terytorialnego
byli T. Markowski, A. Szromnik i M. Florek, ktorzy w ciggu ostatnich lat probowali
udowodni¢, iz znaczenie badanego zjawiska bezposrednio odnosi si¢ nie tylko na
funkcjonowanie jednostek samorzadowych, lecz dotyczy catego spoteczenstwa
uczestniczgcego w procesie spoteczno- gospodarczym.

Jednym z pierwszych autoréw wzmiankujacym o marketingu terytorialnego byt T.
Markowski, wedlug ktoérego marketing terytorialny tworzy ,narzgdzie w zarzadzaniu
rozwojem jednostki terytorialnej w taki sposob, aby swego rodzaju megaprodukt, zaspokoit
zidentyfikowane 1 antycypowane potrzeby klientéw w zamian za uzyskane korzysci dla
okreslonego  terytorium traktowanego jako terytorialnie upodmiotowiony  zbidr

mieszkancow”*.

Tak jak dziatania marketingowe prowadzone przez przedsigbiorstwa
przyczyniaja si¢ do osiggniecia zysku, tak zyskiem marketingu terytorialnego staje sie
dobrobyt spoleczny zwigzany z rozwojem miasta, gminy, polepszeniem warunkéw
materialnych spoteczenstwa, podmiotéw gospodarczych jak réwniez korzy$ciami
politycznymi*2. Dlatego autor okrela rowniez marketing terytorialny jako poszerzenie oferty
sektora publicznego poprzez oferowanie produktéw rynkowych w sektorze prywatnym, jak
réwniez postrzeganie marketingu spotecznego jako elementu marketingu terytorialnego,
skierowanego na satysfakcje klienta®,

A. Szromnik uwaza, ze ,,marketing postrzegany jest w wielu wypadkach jako proces

zarzadzania, ktory pozwala rozpoznawac, przewidywac 1 zaspokajac potrzeby 1 pragnienia

%'S. Makarski, W. Kuzniar, dz. cyt., s. 17

0 W. Deluga, Marketing terytorialny jako sposob osiagniecia przewagi konkurencyjnej przez jednostki

osadnicze, [w:] red. J. Witek, Przedsigbiorczo$¢ szansg rozwoju regionu. Tom I. Polityka wsparcia

i kreowania przedsigbiorczos$ci. Zeszyty Naukowe nr 724, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2012, s. 329

* T Markowski, Miasto jako produkt- wybrane aspekty marketingu miasta [w:] Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski Centrum Badan i Studiéw Francuskich,
Instytut Studiéw Migdzynarodowych, Uniwersytet £.0dzki, Lodz 1997, s. 51

2§ Makarski, W. Kuzniar, dz. cyt, s. 17

8 T. Markowski, Zarzadzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 211
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klientow”. Jezeli rozumiemy w ten sposob dane zagadnienie to marketing terytorialny
powinniSmy przyjmowaé jako ,,rynkowg koncepcje zarzadzania jednostka terytorialng- jako
zarzadzanie ukierunkowane na zaspokajanie potrzeb i pragniefi mieszkancow™*. W skutek
tego istota marketingu terytorialnego jest przeksztalcenie postaw i1 zachowan jednostek
rynkowych, decydujacych o obiegu gldéwnych czynnikéw rozwojowych oraz majacych wplyw
na uksztattowanie si¢ praw i tworzenie sie szans*,co prezentuje rycina 2.

Rycina 2. Istota marketingu terytorialnego

ROZPOCZNAC
(potrzeby mieszkarcow)

\

J

PRZYGOTOWAC
(odpowiednig oferte)

\

J

SKOORDYNOWAC
(dziatania administracji)

DOSTARCZYC
(satysfakcji mieszkaricom)

OSIAGNAC CEL
(rozwdj jednostki terytorialnej)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Wisniewski, Marketing, Wydawnictwo
Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 2005,s. 11

W zwigzku z tym istota marketingu jest realizacja dzialan dotyczacych jednostki, tak
aby terytorium polepszato swoje zasoby i stwarzalo warunki zmierzajagce do kreowania i
otrzymywania coraz wigkszej wartosci.

M. Florek doszukuje si¢ podobnych spostrzezen i definiuje marketing terytorialny jako
»proces spoleczny i kierowniczy, dazacy do osiagniecia celow przez jednostki lokalne,
skierowany na zapewnienie dlugofalowego dobrobytu spotecznoscig poprzez realizacje
potrzeb partnerow 1okalnych”46. Wedtug autorow, marketing terytorialny to catoksztatt

skoordynowanych zachowan podmiotow lokalnych, regionalnych badz ogolnokrajowych,

* A. Szromnik, dz. cyt., s. 28-29
* A, Szromnik, dz. cyt, s. 62
* M. Florek, dz. cyt., s. 18

19



zmierzajacy do wykreowania relacji wymiany i oddzialywania w skutek rozpoznania,
ksztaltowania i zadowolenia z potrzeb oraz pragnien mieszkafcow®’.

Reasumujgc, marketing terytorialny jest koncepcja, ktora mimo, iz ksztattuje si¢ przez
ostatnie kilkanascie lat, to dalej nie dobiegta konca. Rozwdj marketingu terytorialnego zalezy
w duze] mierze od spoteczenstwa, ktore zaré6wno poprzez wzrost $wiadomosci jak i
réznorodnos$¢ potrzeb, oczekuje zaspokojenia pragnien. Marketing terytorialny musi zatem
sprosta¢ warunkom jakie przynosi mu codzienno$¢, gdyz zglobalizowany $wiat
ukierunkowany jest na cigglta rywalizacje. Dlatego jednostki terytorialne wyksztatcilty pewien
sposob zarzadzania i kierowania zasobami lokalnymi, ktory pozwala im wykreowaé produkt
zaspokajajacy zbiorowo$¢ lokalng. Jednakze w gltownej mierze poprzez wykreowanie
unikalnego i niepowtarzalnego charakteru miejsca, marketing terytorialny staje sie
konkurencyjng wizytowka na tle innych jednostek. Od witadz lokalnych oczekuje sie
podtrzymywania unikalnego charakteru jednostki, ktére w przysziosci moze da¢ omawiany

wczesniej zysk jakim bedzie dobrobyt spoteczny.
1.2.Instrumenty marketingu terytorialnego

W czasach nasilajacej si¢ rywalizacji pomiedzy odrgbnymi podmiotami
samorzagdowymi, zarowno w kraju jak i zagranica, istotng rol¢ przyjmuja $rodki 1 koncepcje
ukierunkowane na podnoszenie konkurencyjnosci jak rowniez pobudzanie rozwoju
spotecznego 1 gospodarczego. Dlatego znaczacg rolg w kreowaniu jednostek terytorialnych
przypisuje si¢ marketingowi terytorialnemu, ktory stanowi odpowiedz na zaspokajanie
potrzeb i dazen odbiorcéw danej jednostki®. Wiedzac, iz marketing terytorialny jest procesem
zarzadzania dazacym do rozpoznawania, prognozowania i zaspokajania potrzeb okreslonych
grup docelowych ukierunkowanych na zaspokajanie korzys$ci 1 tworzenie cigglego rozwoju
jednostki terytorialnej*®, nalezy zidentyfikowa¢ instrumenty i kreatoréw odpowiedzialnych za

funkcjonowanie marketingu terytorialnego.

*"'S. Kotylak, Przemyst kreatywny jako element marketingu terytorialnego, [w:] A. Smalec, Marketing
przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja marketingowa jednostek samorzadu
terytorialnego i instytucji publicznych, Zeszyty Naukowe NR 775 Uniwersytetu

Szczecinskiego, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 87

*® A. Raszkowski, Marketing miejsc w kontekécie wzmacniania i ksztattowania tozsamosci terytorialne;j,
[w:] red. nauk. A. Smalec, Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja
marketingowa jednostek samorzadu terytorialnego i instytucji publicznych., ZN NR 775, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 225-226

* A. Szromnik, Marketing terytorialny - koncepcja ogolna i doswiadczenia praktyczne, [w:] Marketing
terytorialny red. T. Markowski, PAN KPZK, Warszawa 2006,s. 36

20



Jednostki terytorialne na skutek przeksztatcen ustrojowych jak réwniez gospodarczych
wystepujacych w Polsce w okresie ubieglych dwudziestu lat, zobligowane zostaly do
konkurowania pomiedzy sobg zgodnie z zasadami wolnorynkowymi. Z tej przyczyny wladze
zmuszone zostaly do tworzenia atrakcyjnych wizerunkow swoich jednostek, cechujacych si¢
unikalnym charakterem. Realizacja upragnionego obrazu jednostki okazata si¢
skomplikowang czynno$cig zarzadcza, wytworzong na podstawie marketingu terytorialnego.
Glownym czynnikiem warunkujgcym sukces jednostki jest wybdr instrumentéw komunikacji
marketingowe;j*’.

W warunkach ograniczonych $rodkéw kapitatu inwestycyjnego wzrost wykorzystania
narzedziami odnosi si¢ do komunikacji rynkowej wywodzacej si¢ z potrzeby wzrostu
atrakcyjnosci lokalizacji jak rowniez zdobycia zewngtrznych zasobow wsparcia,
przyczyniajacych si¢ do wzrostu gospodarczego jednostki osadniczej oraz zadowolenia
wspolnych potrzeb spolecznosci. Z tej przyczyny rozwoj jednostek terytorialnych na rynku
zwigzany jest z konkurencyjnos$cia gospodarki funkcjonujacej w wewnatrz jak i zewnatrz
jednostki®*. Dlatego samorzady, podobnie jak przedsigbiorstwa siegaja do tego samego
koszyka instrumentow / narze¢dzi stuzacych zwigkszaniu korzysci, wynikajacych z aktywnego
wdrazania przygotowanej koncepcji.

W nawigzaniu do celu szczegdlowego pracy, obecna cze$¢ pracy ma na celu wskazanie
instrumentdw wykorzystywanych przez marketing terytorialny i okreslenie ich roli w rozwoju
jednostki gminne;j.

Podstawg kazdej strategii jednostek jest instrumentarium marketingu mix, ktore tworza
produkt, cena, dystrybucja, promocja. Rozpoczynajac dziatania marketingowe, jednostki
terytorialne kreuja marketingowa teori¢ produktu, kreujac jego cene, uruchamiajac przebieg
dystrybucji, komunikujac si¢ z rynkiem, tworzac dziatania promujace oferte i dziatania
samorzadowe. Utozsamiajac si¢ z koncepcja 4 P (product, price, place, promotion)sz.

W nawigzaniu do podrozdziatu 1.1, polscy badacze z zakresu funkcjonowania
marketingu terytorialnego A. Szromnik, M. Florek okreslili gmine, jako produkt, ktory

oferowany jest na rynkach wewnetrznych i zewngtrznych.

%0 J. Adamczyk, Promocja jako narzedzie kreowania wizerunku miasta na przyktadzie Rzeszowa, [w:]

G. Rosa, A. Smalec, Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu
terytorialnego, ZN 663, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 11

51 Z. Frankowski, Rozw6j marketingu terytorialnego- dylematy, ,,Cztowiek i Srodowisko”,1997, nr 2
2B, Gajdziek, Rynkowy kontekst zarzadzania gming, Wydawnictwo Naukowe ,,Slask”, Katowice 2008,
S. 76
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Z definicji produktu wynika, iz jest ,,zbiorem uzyteczno$ci §wiadczonych w sposob
odplatny, czesciowo odplatny jak réwniez bezplatny, okreslonym grupom klientow™. M.
Czornik okreslita produkt jako ,,ofert¢ stworzong z dostepnych do zaoferowania zasobow

. 54
miasta’™".

To takze caloksztalt wartoSci zwigzanymi ze zgromadzonymi zasobami
wystepujacymi na konkretnym obszarze, cechujacymi si¢ podatnoscia na zmiany™. Dzieje sie
to dlatego, iz im wigksza jednostka terytorialna, np. gmina, moze oferowac¢ bardziej zlozony
produkt. Gmina staje si¢ zatem megaproduktem%. Ciezko zatem mowi¢ o jednym ogolnym
produkcie jakim jest gmina, gdyz na gmine skladajg si¢ roéwniez subprodukty takie jak:
produkt turystyczny (np. turys$ci, wezasowicze), produkt socjalny (np. poszukujacy pracy,
zwigzki zawodowe, biura pracy, kadra kierownicza), produkt handlowo- ustlugowy (np.
mieszkancy danej jednostki oraz blizszej i dalszej okolicy), produkt oswiatowo- kulturowy
(np. rodzice, mtodziez, studenci, szkoty, uczelnie), produkt rekreacyjno- sportowy (np.
mlodziez organizacje i kluby sportowe, fan cluby, agencje turystyczne, szkoty).
Przedstawione  subprodukty oddzialywaja na wymienione rynki docelowe, ktore nie
uwzgledniaja zjawiska przedsigbiorczosci. Dlatego nalezy przedstawi¢ produkty i1 rynki

docelowe, ktoére dotycza przedsigbiorczosci, co obrazuje tabela 1

Tabela 1. Typy subproduktow terytorialnych ukierunkowanych na

przedsiebiorczos¢
Subprodukty terytorialne Rynki docelowe
Produkt inwestycyjny Przedsigbiorcy,  inwestorzy,  banki,  fundusze
inwestycyjne, zwiazki biznesowe, izby gospodarcze
Produkt mieszkaniowy Mieszkancy danej jednostki oraz innych miast, wsi,
regionéw,  przedsigbiorcy,  spoldzielnie,  biura
nieruchomosci
Produkt targowo- wystawienniczy Przedsiebiorcy, izby gospodarcze, zwigzki i kluby
biznesu, firmy marketingowe, agencje reklamowe
Produkt publiczny Mieszkancy, instytucje, zwigzki 1 organizacje
gospodarczo- spoteczne

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny- geneza, rynki
docelowe i podmioty oddziatywania, [w:] red. T. Domanski, Marketing terytorialny- strategiczne

wyzwania dla miast i regionéw, Uniwersytet £.odzki, £.6dZ 1997, s. 41

53 A. Szromnik, dz. cyt. ,s. 116

M. Czornik, Promocja miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 61

% P. Dziekanski, A. Olak, S. Pytka, Marketing terytorialny- gmina i jej promocja, Multiprint, Koszyce-
Ostrowiec Swietokrzyski- Zagansk 2014, s. 28

% T. Markowski, Marketing terytorialny, Studia KPZK PAN, Warszawa 2006, s. 94-95
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W przedstawionej tabeli zauwazamy, iz przedsigbiorczo$¢ oddzialuje na ksztattowanie
produktu inwestycyjnego, poprzez tworzenie katalogu instrumentdw wpierajacych
przedsigbiorczos¢ 1 zachecajacych przedsigbiorce do dalszego funkcjonowania, badz
wybrania jednostki terytorialnej do prowadzenia dziatalnos$ci, o czym mowa bedzie w
podrozdziale 2.3. Produkt mieszkaniowy stanowi zaplecze w ktorym to przedsigbiorcy beda
mogli funkcjonowaé, jest to przede wszystkim dostepnos¢ lokali pod prowadzenie
dziatalnosci. Produkt targowo- wystawienniczy ma na celu ukazanie przedsigbiorstw
funkcjonujacych na danym terenie, ukazanie ich wyjatkowej specyfiki i konkurencyjnos$ci na
arenie zewnetrznej. Produkt publiczny jest wazny dla przedsigbiorcy, gdyz zakladajac firme
przedsiebiorcy musza zna¢ funkcjonowanie lokalnego samorzadu, w znaczeniu orientacji
marketingowej, odnoszacej si¢ do sposobu §wiadczenia ustug przez jednostki samorzadu
terytorialnego.

Produktem terytorialnym jest zatem:

e rodzajem 1 jakoScig ustug komunalnych $wiadczonych przez jednostki
samorzadu terytorialnego lub podmioty dzialajace na jego zlecenie (np.
oczyszczanie miasta, opieki zdrowotnej, ochrony bezpieczenstwa itp.),

e warunki zyciowe mieszkancoOw obszaru, funkcjonujacych inwestorow,
przybywajacych turystow,

e rodzaj 1 jako$¢ innych subproduktow lokalnych,

e stan techniczny infrastruktury miasta (np. sieci wodociggowej, gazowej, drogi
miejskie itp.),

e stan S$rodowiska, wystepowanie zasobow naturalnych, rozmieszczenie
przestrzenne miasta,

e funkcjonowanie urzgdow administracji lokalnej,

e warunki srodowiska spotecznego ( np. konflikty, tradycje, zwyczaje itp.),

e rozwdj innowacji w jednostkach samorzadu terytorialnego,

e stan: nieruchomos$ci komunalnych, dziedzictwa kulturowego,

o funkcjonowanie aktualnych strategii rozwoju,

e kreowanie pozytywnego wizerunku wewnetrznego 1 zewnetrznego,

e partnerstwa i wspdlpraca jednostek samorzadu terytorialnego,

e sposoOb efektywnego zarzadzania jednostka osadniczq57.

> A. Luczak, Plan marketingowy jednostek samorzadu terytorialnego, [w:] red. M. Stych, Zasady-
Finanse- Marketing, Oficyna Wydawnicza edytor.org, Czestochowa 2013, s. 196
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Produkt terytorialny stanowi aspekt ztozony i niejednorodny, gdyz tworza go warto$ci
srodowiska przyrodniczego, stan gospodarki, stan infrastruktury, poziom zycia spolecznego.
Catoksztatt walorow przesadza o atrakcyjnosci terytorium, jak rowniez zysku gminy, ktory
wynika z zainteresowania inwestorOw prowadzacych dziatalno$¢ gospodarczg lub
szukajacych miejsca pod inwestycje, co kreuje korzystne rozpoczecie wspotpracy™.

Jednym z kolejnych instrumentdw kreowania obrazu jednostki osadniczej jest
promocja. Promocje¢, ktora stanowi element marketingu terytorialnego, nalezy rozpatrywac
jako ogodt czynnosci, w ktorych jednostka terytorialna komunikuje si¢ z otoczeniem. Do
dziatan promocyjnych zalicza si¢ informowanie o atrakcyjnosci gospodarczej, walorach
turystycznych i kulturowych terytorium, przekonywujacym atrakcyjnosci obszaru jak rowniez
przekonywanie do nabywania lub konsumpcji subproduktow terytorialnycth.

Promocja jest dzialaniem gospodarczym, ktéra dzieki odpowiednim $rodkom
finansowym 1 niefinansowym realizowana jest przez gming. Dobra kampania promocyjna
decyduje 0 wyborze obszaru inwestycji®. Promocja pojmowana jest jako istotny element
marketingu mix, gdyz jego zadaniem jest przekazywanie informacji dotyczacych wizerunku
jednostki. Jednakze posiadanie walorow inwestycyjnych nie obliguje gminy do zmniejszenia
intensywnosci kreowanej promocji. Dlatego nalezy zmorzy¢ dziatania dotyczace naglo$niania
komunikatu, tak aby potencjalny inwestor zostat utwierdzony w fakcie, iz dana jednostka
terytorialna jest odpowiednim miejscem na realizacj¢ inwestycjim.

W komunikacji jednostek osadniczych z otoczeniem nalezy réwniez uwzgledni¢
narzedzia promocji- mix. Instytucje samorzagdowe dysponuja: promocja masowa, tj. reklama,
public relations oraz promocja osobista i promocja sprzedazy®’. Reklama jest realizowana
odptatnie, jej odbiorcy traktowani sa w kategoriach masowych. Za posrednictwem reklamy
udzielane sa wiadomosci dotyczace jednostki terytorialnej, np. gminy®. Dlatego petni funkcje

komunikacyjng- przekazywanie informacji, naklaniajaca, przypominajaca- utrwala logo,

* M. Adamowicz, Rozw6j marketingu gmin- formowanie si¢ czy ekspansja marketingu terytorialnego
w Polsce, [w:] red. nauk. E. Duliniec, L. Grabarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek, Ekspancja
czy regres marketingu?, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 382

9 J. Adamczyk, dz. cyt., s. 13

% J_Sikora, Promocja regionu i miejscowosci, Wyd. WSB, Poznafi 1998, s. 280

o1 J. Dyczkowska, Wplyw narzedzi marketingu terytorialnego na wybrane jednostki terytorialne, [w:]red.
nauk. G. Rosa, A. Smalec, Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo

i komunikacja w regionie, ZN 596, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2010, s. 319

%2 ph. Kotler,G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, s. 848

% T. Wojewodzic, Marketing w jednostkach samorzadu terytorialnego, ,,Wie$ i doradztwo™ 2000, nr 1,
S. 63
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marke, wyrézniajaca- odréznia dang jednostke na tle innych®. Reklama zamieszczana jest
rowniez w gazetkach lokalnych, czasopismach naukowych, czasopismach branzowych,
telewizji, Internecie, radio, banerach reklamowych. Sprzedaz osobista charakteryzuje si¢
bezposrednig stycznoscig sprzedajgcego z kupujacym. Stanowi réwniez bezposredni sposdb
komunikacji, opierajacy si¢ na przedstawieniu oferty jednostki terytorialnej i zachgcaniu
przez pracownikow jednostki do zakupu produktu®. Promocje sprzedazy nazywamy zbiorem
instrumentdw zwiekszajacych zyski ze sprzedawanych ofert®. Ostatnim skladnikiem
promocji jest Public relations, ktoére rozumiane jest jako dzialania wykonywane przez
instytucje samorzadowe. Public relations dazy do kreowania przez jednostke pozytywnych
relacji z otoczeniem. Ukazuje zalety instytucji wyrdzniajace ja na tle innych jednostek®’.
Jednakze elementy promocji znajda swoje miejsce rozwazan w podrozdziale 4.2.

W ramach tradycyjnego przedstawienia marketingu mix obok produktu i promocji
nalezy przedstawi¢ réwniez kolejne instrumenty wptywania na rynek, mianowicie ceng¢ i
dystrybucje®®. Dystrybucja rozumiana jest jako 0gét czynnosci polegajacych na pokonywaniu
rozbiezno$ci przestrzennych i czasowych, niezbgdnych przy kreowaniu rynkéw zbytu i
sprzedazy produktu terytorialnegoeg. Dystrybucja odgrywa istotng rolg, gdyz duza ilos¢
subproduktéw jest wydawana w miejscu wytwarzania, dlatego nabywcy musza przemieszczac
si¢, aby zdoby¢ produkt. Dlatego waznym jest dostepnos$¢ informacji odnoszacych sie do
udostgpnianych S$rodkoéw, np. przekazywanie inwestorom rzetelnych informacji odnosnie
regionu™®. Istotnym instrumentem marketingu mix jest cena, czyli ogél pieniedzy
otrzymywanych w zamian za produkt. Ceny zasobow gminnych zaleza od charakteru
czynnikow wymiany71 .

W nawigzaniu do przedstawionego celu nalezy stwierdzi¢, iz instrumentarium
marketingu terytorialnego odgrywa znaczaca role w rozwoju gminy, gdyz moga pobudzaja

atrakcyjnos¢ jednostki w oczach inwestorow. Gminy powinny w odpowiedni sposob kreowac

%4 J. Zrobek, Marketing na terenach wieskich, [w:] red. H. Szulce, M. Florek, Marketing terytorialny.
Mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 124
® H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing - uwarunkowania i instrumenty, Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 209

% A. Panasiuk, Marketing ushug turystycznych, PWN, Warszawa 2005, s. 136

" W. Deluga, Znaczenie dzialan promocyjnych w kreowaniu wizerunku wybranych miast, [w:] red.
nauk. A. Smalec, Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja marketingowa
jednostek samorzadu terytorialnego i instytucji publicznych, ZN 775, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 325

% M. Florek, dz. cyt., s. 122

% A. S. Kornak, A. Rapacz, Zarzadzanie turystyka i jej podmiotami w miejscowosci regionie, Wyd.
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 152

0§, Makarski, W. Kuzniar, dz. cyt., s. 99-100

' p. Dziekanski, A. Olak, S. Pytka, Marketing terytorialny- gmina i jej promocja, Multiprint, Koszyce-
Ostrowiec Swietokrzyski- Zagansk 2014, s. 28
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produkt gminy, czyli catg jednostke lokalng, tak aby byla ona przygotowana na bezposrednig
realizacje inwestycji. Wladze lokalne powinny by¢ zatem w posiadaniu terendw objetych
planem zagospodarowania przestrzennego oraz terendw uzbrojonych, tak aby przedsi¢biorca
posiadat gotowe podstawy pod funkcjonowanie. Dzigki umiejetnie dobranym instrumentom
promocyjnym jednostki lokalne moga podnosi¢ atrakcyjno$¢ inwestycyjng terenu, gdyz
korzystniejszym rozwigzaniem jest wybor miejsca posiadajacego pozytywny wizerunek i
rozpoznawalno$¢. Instrumenty dystrybucyjne odgrywaja duza role w funkcjonowaniu
przedsi¢biorstw, gdyz podmioty gospodarcze zaktadajg dziatalno$¢ na obszarach o
rozwini¢tej infrastrukturze technicznej, tak aby bez przeszkod realizowa¢ zamodwienia
konsumentow. Jednakze prawidlowo dobrane instrumenty cenowe, moga sta¢ si¢ zacheta do
realizowana inwestycji w konkretnej gminie, gdyz przedsigbiorca wybierze jednostke w
ktorej realizowane sg programy tagodnej polityki podatkowe;.

Adresaci oferty jednostki samorzadowej stanowig szeroka kategori¢ podmiotow,
instytucji  wyrdzniajacych si¢ w  szczegdlnoSci tym, ze posiadaja mozliwosé
wspotuczestniczenia W spetnianiu celow jednostki, podlegaja rezultatom ich osiggania,
wywierajac  posredni badz bezposredni wpltyw w funkcjonowanie catej jednostki
samorzagdowej. Stad tez w pelni umotywowane wydaje si¢ obserwowanie podmiotow w
kategorii interesariuszy, przedstawiajacych odpowiednik poje¢ adresat oferty terytorialnej czy
klient'?. W zwiazku z tym, w odniesieniu do grup docelowych jednostki terytorialne
ustanawiajag charakterystyczna obligatoryjno$¢, odnoszaca si¢ do wyboru rynkow
kluczowych. Mianowicie potrzeby grupy docelowej jaka jest wspolnota terytorialna, musi by¢
zaspokajana w pierwszym rzedzie przez jednostke terytorialng, gmine. Nie oznacza to
bowiem, iz spoleczenstwo mieszkajagce na terenie jednostki jest jedynym obiektem
zainteresowan. Gmina powinna obstugiwa¢ réwniez innych interesantoéw kreujacych nowe
rynki, gdyz te dzialania przyczynia si¢ do zwigkszenia korzysSci jednostki terytorialnej ”

Nawiagzujac teorii poziomdéw marketingu terytorialnego, wyksztattowanych przez Ph.
Kotlera, D. H. Haidera oraz I. Reina, jesteSmy w stanie przeanalizowac poziomy relacji
zachodzacych miedzy podmiotami, poprzez odpowiedzi na pytania: KTO ? CO? I KOMU ma

stuzy¢ marketing terytorialny, co obrazuje rycina 3.

2'W. Kuzniar, Aktywno$¢ marketingowa gmin i jej oddziatywanie na rozwoj turystyki wiejskiej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2013, s. 59

3 K. Rupik, Planowanie marketingowe w zarzadzaniu gmina, [w:] red. nauk. G. Rosa, A. Smalec,
Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu terytorialnego,
ZN 663, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 415
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Rycina 3. Poziomy marketingu terytorialnego

Rynki docelowe

Eksporterzy

Turysci
i odwiedzajacy

Inwestorzy

Nowi

mieszkaricy Przedsiebiorcy

Kadra kierownicza
przedsiebiorstw

Zrodlo: Opracowanie wtasne na podstawie, Ph. Kotler, G.H. Haider, I. Rein, Marketing
Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, States, and Nations, The Free
Press, New York 1993, .19

Autorzy klasyfikuja trzy poziomy:

1) poziom I - odpowiadajacy grupie planistyczne;j
Wyrézniony poziom odpowiada na pytanie Kto?. Mianowicie pod tym hastem kryja si¢ osoby
1 instytucje wdrazajace marketing terytorialny do publicznego funkcjonowania.
Przedstawicielami tejze grupy sa zarzady lokalne lub regionalne, stowarzyszenia lub zwigzki
gospodarcze, mieszkancy. Przedstawione podmioty maja na wzgledzie zagwarantowanie
atrakcyjnosci danego obszaru.
Wiadze terytorialne sa gldéwnym, jednakze nie jedynym podmiotem kreujacym czynno$ci
nalezace do marketingu terytorialnego. W tym otoczeniu funkcjonuje takze $wiat biznesu,
nauki, edukacji oraz cztonkowie spo%ecznos’;ci75

2) poziom lI- odpowiadajacy zespotowi narzedzi i instrumentéw marketingowych

Dotyczy on przede wszystkim narzedzi i sSrodkéw wchodzacych w sktad marketingu mix.

" Ph. Kotler, G.H. Haider, I. Rein, Marketing Places: Attracting, Investment, Industry and Tourism to
Cities, States and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 19

> A. Raszkowski, Marketing miejsc w kontekécie wzmacniania i ksztaltowania tozsamosci terytorialnej,
[w:] red. nauk. A. Smalec, Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja
marketingowa jednostek samorzadu terytorialnego i instytucji publicznych., ZN NR 775, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 226
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Strategia marketingu mix polega na odpowiednim uksztalttowaniu oraz wzajemnym
powiazaniu poszczeg6lnych instrumentdw marketingu w odniesieniu do wybranych wczesniej
segmentow rynku- stanowi ona zestaw dziatan wskazujacych na sposob ich osiqgniqcia76.
3) poziom IlI- odpowiadajacy na pytanie Komu?, Dla kogo?

W poziomie III mamy do czynienia z segmentacja rynkéw docelowych. Segmentacja rynku
najczesdciej definiowana jest jako podziat rynku wedlug okre$lonego kryterium grup
konsumentow ( segmenty rynku), ktore wyznaczajg dla przedsigbiorstwa obszar dzialania i
stanowia punkt odniesienia przy formutowaniu programu tego dziatania’’. Marketing stanowi
takg koncepcje zarzadzania, ktdra bazuje na rynku i jest zorientowana na rynek. Oznacza to,
ze marketing terytorialny opiera swe dziatania na wymaganiach i potrzebach, preferencjach i
oczekiwaniach wszystkich grup, ktére maja jakikolwiek zwigzek z jednostka terytorialng.
Znakomita wigkszo$¢ z nich traktowana jest jako klienci, o pozyskanie ktérych nalezy
zabiega¢'™®. Zwracajac uwage na rycine 3 nalezy stwierdzi¢, ze podstawowymi rynkami
docelowymi funkcjonujacymi w sferze marketingu terytorialnego sa: nowi mieszkancy,
przedsigbiorcy, turySci i1 odwiedzajacy, eksporterzy, inwestorzy, kadra kierownicza
przedsigbiorstw.

W nawigzaniu do okreSlonych poziomow, literatura przedmiotu wyrdznia sig¢
roznorodne podziaty adresatow funkcjonujacych na obszarze jednostek terytorialnych,
niemniej jednak najczesciej uzywanym jest klasyfikacja adresatow wewngtrznych i1
zewngtrznych. Co w dalszym ciggu pozwala wyrdzni¢ marketing terytorialny wewnetrznych
pojmowany jako ,zarzadzanie administracjag publiczng 1 ksztaltowanie §rodowisk
opiniotworczych” jak rowniez marketing terytorialny zewnetrzny, w postaci ,,zarzadzania
zasobami jednostki terytorialnej”m. Prezentowany podzial nakresla jednoznacznie klientow

marketingu terytorialnego, co obrazuje rycina 4.

76 Z. Frankowski, Dziatalno$¢ marketingowa gmin, Wyzsza Szkota Humanistyczna, Ciechanow 2000,
s. 53

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing - punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2001, s. 170

® M. Florek, dz. cyt, s. 65

" W. Langer, Strategiczny marketing w rozwoju jednostki terytorialnej, Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2006, s. 44
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Rycina 4. Segmentacja nabywcéw marketingu terytorialnego

Nabywcy wewnetrzni - cel: zadowolenie i zachowanie

emieszkancy zaréwno zyjacy na terenie danej jednostki jak i okazjonalni np. studenci
ecztonkowie wtadz lokalnych

epracownicy i dziatacze samorzadu terytorialnego réznych szczebli

epracownicy przedsiebiorstw iinstytucji uzytecznosci publicznej

e|okalni przedsiebiorcy

elokalneorganizacje i instytucje

eprzedstawiciele loklanych lobby

Nabywcy zewnetrzni - cel: pozyskanie i zadowolenie

eturysci krajowi

eturysci zagraniczni

eprzejezdni

epotencjalni mieszkancy (ustugobiorcy - klienci placéwek handlowych, ustugowych, oswiatowych, medycznych,
itd.)

ewysoko wykwalifikowana sita robocza

einwestorzy (krajowi i zagraniczni)

ewfadze centralne

eorganizacje i agendy rzgdowe

einstytucje ogdélnokrajowe i zagraniczne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Florek, Podstawy marketingu
terytorialnego, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013, s. 18

Wewnetrzny marketing obejmuje 0go6t ujednoliconych przedsigwzig¢ ukierunkowanych
na wywotanie planowanych reakcji w grupie spoteczenstwa i instytucji stale utozsamiajacych
si¢ z dang jednostka samorzadowa, a wigc Srodowisko mieszkancOw oraz dzialajacy na
obszarze organizacji dochodowych oraz niedochodowych. Zakres marketingu wewnetrznego
jednostki przestrzenno- administracyjnej nalezy rozdzieli¢ na kolejne dwie podstrefy,
marketing wewngetrzny | oraz marketing wewnetrzny II. Podstawg tego podziatu stato sie¢
wyszczegllnienie sposrdd adresatow czynnos$ci marketingowych pracownikéw organow
terytorialnych oraz przedsi¢biorstw i podmiotow $wiadczacych ustugi dla wszystkich
przyciagnictych grup docelowych®. Marketing wewnetrzny, funkcjonujacy w miescie, badz
regionie, okresla sie jako ogoét czynnosci, operacji i kompleksowych przedsigwzieé, ktore
stymulujg oczekiwane zachowania zbiorowosci, a takze przedsigbiorstw oraz instytucji
niekomercyjnych zlokalizowanych na terenie konkretnej jednostki przestrzennej. Okre$lenie
tego typu zachowan nazwane zostato marketingiem wewnetrznym I1.

Jednakze przedmiotem rozwazan poruszonych w tejze pracy jest okreslenie znaczenia
marketingu terytorialnego w rozwoju przedsigbiorczosci, tak wigc nalezy doszukac si¢ celow

marketingu wpltywajacych na przedsigbiorczos$¢. Zatem nalezy przedstawi¢ dwa odniesienia

8 A. Szromnik, dz. cyt, s. 45-46
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mianowicie: relacje z mieszkancami jak réwniez z organizacjami. Marketing terytorialny

odnoszacy si¢ do mieszkancow dazy do:

stworzenia odpowiednich warunkow funkcjonowania oraz rozwoju osobistego,
ksztaltowania spotecznych modeli zachowan na obszarze aktywnosci
gospodarczej i niegospodarczej,

aktywizowania spotecznosci lokalnej poprzez kreowanie istotnych celow
rozwojowych terytorium,

rozwdj jednostkowej przedsigbiorczosci,

rozwo6j demograficzny jednostki osadniczej,

kultywowanie dziedzictwa kulturowego i historycznego jednostki terytorialnej,
kreowanie jednostki terytorialnej jako atrakcyjnego terenu przeznaczonego do

. . 14 '81
funkcjonowania spotecznosci

Wymienione cele marketingu terytorialnego stwarzaja korzystne warunki dla rozwoju

mieszkancow, gdyz spoteczno$ci usatysfakcjonowane z bytowania nadanym terenie, nie

odczuwajace niezaspokojonych potrzeb, nie beda chciaty opuszczaé jednostki osadniczej, lecz

aktywnie partycypowa¢ w pomnazaniu warto$ci wynikajacych z wyjatkowych walorow

jednostki. Przejawem tego bedzie zwigkszajaca si¢ liczba ludnosci zamieszkujaca na danym

terytorium, rozwdj przedsigbiorczosci lokalnej, jak rowniez poszerzanie funkcjonujacych

dziatalnos$ci ktora w gtoéwnej mierze tworza mieszkancy jednostki. Ciag zachowan przyczyni

si¢ do wyksztattowania w mentalno$ci mieszkancoéw, iz zamieszkiwana przez nich jednostka

stanowi jedyny atrakcyjny obszar egzystowania.

Kolejne cele marketingu terytorialnego przybliza odniesienie dziatalnosci wtadz na

rzecz organizacji:

rozw6j] podmiotéw gospodarczych zgodny 2z pragnieniami wlascicieli,
pracownikow i wiadz jednostki terytorialnej,

rozwoj technologii zgodny z regutami zrownowazonego rozwoju,

stwarzanie nowych miejsc pracy,

polepszenie sytuacji pracownikow,

wspomaganie przedsiewzig¢ (np. spotecznych, ekologicznych, kulturalnych,
sportowych),

rozsadne wykorzystanie naturalnych zasobow lokalnych,

8 A, Szromnik, dz. cyt., s. 33-34
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e ksztaltowanie wsrdd przedsigbiorcow 1 spoleczenstwa etycznych zasad
wspotpracy,

e ksztaltowanie wsréd przedsigbiorcow pozytywnego wizerunku jednostki
terytorialnej, jako atrakcyjnego miejsca funkcjonowania®.

Prezentowane cele obrazuja, iz dziatania kreatorow marketingu terytorialnego powinny
by¢ ukierunkowane przede wszystkim na wzajemnej wspotpracy, ktéra poprzez szczegotowa
analize¢ zasobow zaréwno wiadz lokalnych jak i1 przedsigbiorcow pozwoli wyznaczy¢ droge
dziatania opierajacg si¢ na statym fundamencie zaufania w rozwoju przedsigbiorczosci, ktora
w dlugim okresie czasu przyniesie obopdlne korzysci dla dwodch stron. Jednakze dalsze
rozwazania odnoszace si¢ do kreowania przedsigbiorczo$ci przez marketing terytorialny beda
przedmiotem rozwazan kolejnej czgsci pracy.

Dzialalno$¢ gmin, powiatéw czy wojewodztw powinna by¢ ugruntowana na podstawie
funkcjonowania czynnikéw ksztaltujacych rozwoj. Chodzi tu migdzy innymi o podstawowe
czynniki takie jak kapital, praca, ziemia. Ostatnimi czasy zostaly one wzbogacone o czynniki
informacji i technologii, bez ktérych w warunkach globalizacji cigzko byloby wspoétczesnie
funkcjonowaé. Dlatego marketing zewnetrzny tworzy zbior klientdow pochodzacych z
zewnatrz okreslonego obszaru. Klienci rynku zewngtrznego to w gtownej mierze podmioty
korzystajagce z oferty marketingu terytorialnego. Znaczenie tejze grupy wptywa istotnie na
marketing terytorialny, gdyz poza mieszkancami, adresaci zewnetrzni stanowig filar
odbiorcow oferty terytorialnej, ksztattujac popyt i podaz na zewnatrz jednostki®®. Podobnie
jak w marketingu wewnetrznym, tak marketing zewngtrzny dzieli si¢ na dwie kategorie:
marketing zewnetrzny I, ktory dotyczy podmiotéw dziatajagcych kraju oraz marketing
zewnetrzny I, obejmujacy zakres podmiotéw migdzynarodowych. Istotg funkcjonowania
marketingu terytorialnego zewngtrznego jest dostrzezenie powodow przemieszczania Si¢
podmiotow zewnetrznych 1 wykreowanie odpowiedniej oferty skierowanej na ich dziatalnos¢,
majacej na celu przekonanie osob, instytucji, przedsigbiorcow o atrakcyjnosci danej jednostki
osadniczej na tle konkurencyjnych terytoriow®’. Elementem taczacym marketing wewnetrzny
i zewnetrzny jest marketing partnerski, rycina 5, ktory okresla relacje pomiedzy klientami-
odbiorcami oferty jednostki osadniczej, a pracownikami samorzadéw badz instytucji

swiadczacych ustugi publiczness, co bedzie przedmiotem rozwazan podrozdziatu 4.1.

8 Tamze, s. 34

8 S. Makarski, W. Kuzniar, dz. cyt, s. 29
8 Tamze, s. 41

8 A. Szromnik, dz. cyt., s. 35
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Rycina 5. Relacje pomiedzy glownymi podmiotami marketingu

L\

Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
partnerski wewnetrzny | wewnetrzny Il zewnetrzny | zewnetrzny I
(krajowy) (miedzynarodowy)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie, Szromnik A., Marketing terytorialny. Miasto
I region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 45

Biorac pod uwage klasyfikacj¢ podmiotow, nalezy zastanowi¢ si¢ nad ich relacjami,
ktorych skutkiem jest wymiana korzysci, co prezentuje rycina 6. Oceniajac zaréwno korzysci
jak 1 koszty jesteSmy w stanie stworzy¢ bilans, ukazujacy pozytywy i negatywy planowanego
przedsigwziecia.

Rycina 6. Bilans wymiany Korzysci miedzy jednostka terytorialng a inwestorem -

przedsi¢biorcg

WARTOSC DLA KLIENTA- NAKEADY WEASNE/ KOSZTY
INWESTORA KLIENTA- INWESTORA

Zrodto: Szromnik A., Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a

Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 45
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Samorzad terytorialny jak 1 potencjalni inwestorzy powinni odnosi¢ korzysci
wynikajace z wymiany. W zwigzku z tym waga potencjalnych korzysci dla obydwu stron
powinna si¢ rownowazyc.

Podsumowujac, marketing terytorialny posiada szereg instrumentéw, ktore oddziatujg
na jego otoczenie ksztattujac relacje z nabywcami. Od przedsigbiorcow jednostki terytorialne
oczekuja ponoszenia coraz to wickszych kosztow zwigzanych z inwestowaniem na danym
terenie. Natomiast inwestorzy spodziewaja si¢ rzetelnej komunikacji z jednostka, a przede
wszystkim dziatan potwierdzajacych atrakcyjnos¢ inwestycyjng miejsca. Dlatego wiadze
lokalne posiadaja szereg narzedzi dzigki ktérym moga kreowac stosunki z przedsiebiorcami,
utrzymujac ich na swoim terenie i zachecajac potencjalnych do wyboru tegoz miejsca. Znajac
odpowiedZ na pytania: Kto ?, Co?, Komu? Dla kogo?, przeznaczony jest marketing
terytorialny a takze posiadajac odpowiednie $rodki i narz¢dzia na ktore powinien byc
ukierunkowany marketing terytorialny istnieje mozliwo$¢ zdobycia i utrzymania

przedsigbiorcy w danej jednostce terytorialnej.

1.3.Rola marketingu terytorialnego skierowanego na przedsi¢biorcow w

realizacji zadan jednostek terytorialnych

Przywrocenie w  1990r., spowodowanej nieobecno$cig w istnieniu instytucji
publicznych samorzadu terytorialnego w Polsce tworzyta doniosty akt o specyfice spotecznej,
politycznej i ekonomicznej. Odbudowa samorzadu terytorialnego odbywajaca si¢ w sferze
gminy stata si¢ nieroztgcznym elementem procesow przemian ustrojowych, polegajacych na
budowie kraju demokratycznego i obywatelskiego jak rowniez tworzeniu gospodarki
rynkowej. Jednostki terytorialne zostaty reaktywowane w Polsce pozyskaly nowy wymiar
jakosciowy, a ich forma systemowa odwotuje si¢ do dtugookresowych doswiadczen oraz
praktyk funkcjonujacych w krajach o wielowiekowej tradycji samorzadu terytorialnego®.

W  Polsce samorzad terytorialny zatwierdzony zostal jako organizacja Zycia
publicznego, na mocy Art. 16 ust. 1 Konstytucji RP, ktéra zdefiniowata, iz stanowi go
catoksztatt mieszkancow funkcjonujgcych na okreslonym terytorium i tworzacym wspdlnote
samorzadowa®' . Panstwo i samorzad terytorialny staja si¢ organami prawno- UStrojowymi
charakteryzujacymi si¢ dynamiczno$cia pod wzgledem zmieniajacych si¢ warunkow

spotecznych  gospodarczych®. Samorzad terytorialny jest specyficznym zwiazkiem

8 E. Wojciechowski, Zarzadzanie w samorzadzie terytorialnym, Difin, Warszawa 2012, s. 9
87 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. Art 16, ust. 1
8 A. Luczyszyn, Nowe kierunki rozwoju lokalnego ze szczegdtowym uwzglednieniem peryferyjnych
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publiczno- prawnym, wyznaczanym przez panstwo, funkcjonujacym na terenie przez niego
wyznaczonym. Dlatego samorzad terytorialny pomaga panstwu w realizacji najwazniejszych
zatozen®. Zreformowany samorzad terytorialny nalezy pojmowac jako powstaty z mocy
prawodawstwa 1 wydzielony w strukturze panstwa, ogoél spolecznosci lokalnej lub
regionalnej, partycypujacy w petnieniu wladzy publicznej, wykonywujacy podstawowa czgsé
dziatan publicznych we imieniu wltasnym i na wiasng odpowiedzialno§¢ jak réwniez
zagospodarowany w ustawowo posiadajgce materialne Srodki powodujagce wykonanie
przeznaczonych dla niego zadan™.

We wspoélczesnych krajach oprocz wladzy publicznej, wystepuje wladza samorzadu
terytorialnego, ktéra funkcjonuje na poziomie lokalnym (gmina i powiat) jak rowniez
regionalnym (wojewodztwo) posiadajac wyspecjalizowane kompetencje odnoszace si¢ do
realizacji zadan publicznychgl. Przedmiotem pracy jest rozpatrywanie samorzadu w skali
lokalnej na przyktadzie gminy. Wedlug tradycyjnego aspektu samorzad terytorialny
reprezentuje jednostka podstawowa, czyli gmina. Spoteczno$ci zyjace na jej terenie
reprezentuja wspoOlnote interesow, ktora dazy do zaspokajania zbiorowych potrzeb,
odnoszacych si¢ do codziennego zycia (zamieszkanie, produkcja, uslugi)gz. Wiadza gminna
jest catoksztattem instytucji samorzadowych uchwalajacych decyzje odnoszace si¢ do
zaspokajania ogotu potrzeb mieszkancow, mianowicie wykonywania interesoOw, kreowania
polityki spoteczno- gospodarczej w obszarze lokalnym®,

Wedtug Dolnickiego, podmiot samorzadu terytorialnego ,,tworzy spotecznos$¢ lokalna
zamieszkala na danym terenie, zorganizowana w terytorialny zwigzek samorzadowy
(gming)”, natomiast przedmiotem nazywamy ,sprawowanie W wyznaczonym zakresie
administracji publicznej”94..

W nawigzaniu do celu szczegdtowego obecna cze$¢ pracy bedzie ukierunkowana na
okreslenie miejsca marketingu terytorialnego w realizacji zadan jednostek lokalnych oraz

wskazanie ich roli marketingu terytorialnego w rozwoju przedsiebiorczosci.

osrodkéw w metropoliach, CeDeWu.pl, Warszawa 2013, s. 14

8 H. Sochacka- Krysiak, Ustrdj i organizacja samorzadu terytorialnego, [w:] red. nauk. G. Masloch,
J. Sierak, Gospodarka i finanse samorzadu terytorialnego, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtowna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2011, s. 17

%M. Jastrzebska, Nowy model samorzadu terytorialnego, Samorzad Terytorialny, 1999, nr 1-2, s. 14
%1 M. Kosek- Wojnar, K. Suréwka, Podstawy finanséw samorzadu terytorialnego, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 13

%2 E. Wojciechowski, Gospodarka samorzadu terytorialnego, Wyd. Difin, Warszawa 2012, s. 14-15
%M. A. Saar, Jak samorzady lokalne moga wspiera¢ rozwéj przedsiebiorczosci, Wyd. CeDeWu,
Warszawa 2011, s. 25

% B. Dolnicki, Samorzad terytorialny, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2009, s. 19 i 22
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Konstytucja w art. 166 dokonuje podziatu zadan gminy na wiasne i zlecone. Pierwsze
z nich okresla jako ,, zadania publiczne stuzace zaspokajaniu potrzeb wspolnoty wykonywane
przez jednostke samorzadu terytorialnego”, zadania zlecone okreslone zostaly jako ,, zadania
publiczne wynikajace z potrzeb panstwa”. Zadania witasne zawierajg ogoét spraw wspolnoty
gminy, ktére na mocy ustawy nie zostaly zlecone innym podmiotom. Zakres moze by¢
przeksztalcany tylko i wylacznie poprzez ustawe¢. Gminy moga podejmowaé samodzielnie
decyzje odnoszace si¢ do realizacji przedsigwzieé. Zadania zlecone pozostaja w
kompetencjach wiladz panstwowych, przez co gminy zobowigzane sg do wykonywania
zadan®™. Art. 7 ustawy o samorzadzie gminnym z dnia 8 marca 1990 r.*’ przedstawia

nastepujace zadania gminy:
1. Zaspokajanie zbiorowych potrzeb wspdlnoty nalezy do zadan wiasnych gmin.

W szczeg6lno$ci zadania obejmujg sprawy:

1) tadu przestrzennego, gospodarki nieruchomosciami, ochrony $rodowiska i przyrody
oraz gospodarki wodnej,

2) gminnych drog i ulic, mostow, placow oraz organizacji ruchu drogowego,

3) wodociggéw i zaopatrzenia w wodg, kanalizacji, usuwania i oczyszczania $ciekow
komunalnych, utrzymania czysto$ci porzadku oraz urzadzen sanitarnych, wysypisk i
unieszkodliwiania odpadow komunalnych, zaopatrzenia w energi¢ elektryczng 1
cieplng oraz gaz,

4) lokalnego transportu zbiorowego,

5) ochrony zdrowia,

6) pomocy spotecznej, w tym osrodkow i zaktadow opiekunczych,

7) gminnego budownictwa mieszkaniowego,

8) edukacji publicznej,

9) kultury, w tym bibliotek gminnych i innych instytucji kultury oraz ochrony zabytkéw i
opieki nad zabytkami,

10) kultury fizycznej i turystyki, w tym terenow rekreacyjnych i urzadzen sportowych,

11) targowisk i hal targowych,

12) zieleni gminnej i zadrzewien,

13) cmentarzy gminnych,

% Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej art. 166
% B, Dolnicki, dz. cyt, s. 275
% Dz.U.1990 nr 16 poz.95 ustawa o samorzadzie gminnym z 8 marca 1990 r.
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14) porzadku publicznego i bezpieczenstwa obywateli oraz ochrony przeciwpozarowej i

przeciwpowodziowej, w tym wyposazenia 1 utrzymania gminnego magazynu

przeciwpowodziowego,

15) utrzymania gminny obiektow i urzadzen uzytecznos$ci publicznej oraz obiektow

administracyjnych,

16) polityki prorodzinnej, w tym zapewniania kobietom w cigzy opieki socjalnej,

medycznej i prawnej

17) wspieranie i upowszechnianie idei samorzadowej,

18) promocji gminy,

19) wspotpracy z organizacjami pozarzagdowymi,

20) wspotpracy ze spotecznosciami lokalnymi i regionalnymi innych panstwa.

Przedstawione zadania gminy wywieraja znaczacy wpltyw na funkcjonowanie danej

jednostki. Wymienione obowigzki dotycza dzialan skierowanych ku calej spotecznosci, w

celu zaspokojenia ich potrzeb i pragnien. Jednakze nalezy zwrdci¢ uwage na wyrdznione

zadania, ktore znajdujg si¢ w sferze oddzialywanie marketingu terytorialnego:

Zadania w zakresie:

gminnych drog, ulic, mostéw, placow oraz organizacji ruchu drogowego- dotyczy
bardzo waznej sfery zycia rynkow wewnetrznych- czyli przede wszystkim
mieszkancow, ale takze rynkow zewngtrznych odnoszacych si¢ do podmiotow
funkcjonujacych poza jednostky terytorialng. Istotnym jest zatem, aby wladze
jednostki terytorialnej zadbaly o porzadek odnos$nie infrastruktury drogowej, gdyz
potencjalny inwestor begdzie bardziej preferowal obszary o korzystnym polaczeniu
komunikacyjnym.

Wodociggow i zaopatrzenia w wode kanalizacji, usuwania i oczyszczania Sciekow
komunalnych, utrzymania czystosci i porzgdku oraz urzgdzen sanitarnych, wysypisk
i unieszkodliwiania odpadow komunalnych, zaopatrzenia w energie elektryczng i
cieplng oraz gaz- tereny uzbrojone i przygotowane pod budowe sag atrakcyjniejsza
oferta skierowana do inwestora. Przedsigbiorca zdecyduje si¢ wybraé tereny
posiadajace pelne uzbrojenie, gdyz oszczedzi to jego czas 1 procedury zwigzane z
formalnym przeksztatceniem terenow.

Promocji gminy- jednostki terytorialne w ktoérych mechanizm promocji miejsca jest
rozwinigty na bardzo wysokim poziomie, maja znacznie wigksze szanse na

pozyskanie nowych inwestoréw. Wiaze si¢ to w duzej mierze z pozytywnym
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wizerunkiem jednostki, gdyz w miejsca dobrze postrzegane przyciagaja kupujacych a

takze nowych partnerow.

Wiladze gminy powinny zatem prowadzi¢ szereg dzialan przyczyniajacych si¢ do
wspierania przedsigbiorczo$ci. Nalezy tu wymieni¢: wlasciwe korzystanie ze zasobow
lokalnych, realizacja dziatan przedstawiajacych tradycje regionu, tworzenie wspotpracy z
przedsigbiorcami. Dzigki przedstawionym dzialaniom gmina bedzie odbierana jako miejsce
atrakcyjne dla inwestora®.

Natomiast ustawa z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju®
naklada na gminy obowiagzki wykonywania zadan zmierzajacych do tworzenia dziatan
rozwojowych danych spotecznosci. Przez polityke rozwoju pojmuje si¢ catoksztalt
wzajemnie uzupetniajacych si¢ dziatan realizowanych w celu zagwarantowania trwatego oraz
zrownowazonego rozwoju kraju, spdjnosci spoteczno-gospodarczej, regionalnej jak roéwniez
przestrzennej, zwigkszania konkurencyjnosci gospodarki, a takze wprowadzania nowych
miejsc pracy w stopniu kraju, regionu lub lokalnej zbiorowosci, w zakresie:

1) ochrony $rodowiska,

2) ochrony zdrowia,

3) promocji zatrudnienia, w tym przeciwdziatania bezrobociu, tagodzenia skutkéw
bezrobocia i aktywizacji zawodowej bezrobotnych,

4) rozwoju kultury, kultury fizycznej, sportu i turystyki,

5) rozwoju miast i obszarow metropolitarnych,

6) rozwoju obszarow wiejskich,

7) rozwoju nauki i zwigkszenia innowacyjnosci gospodarki, w tym sektorow
opartych na wykorzystaniu nowoczesnych technologii,

8) rozwoju zachowan prospotecznych wspolnot lokalnych oraz budowy i
umacniania struktur spoteczenstwa obywatelskiego,

9) rozwoju zasobow ludzkich, w tym podnoszenia poziomu wyksztatcenia
spoteczenstwa, kwalifikacji obywateli, jak réwniez zapobiegania wykluczeniu
spotecznemu oraz tagodzenie jego negatywnych skutkow,

10) stymulowanie powstawania nowych miejsc pracy,

11) tworzenie i modernizacja infrastruktury spolecznej i technicznej,

% J. Kondramowicz- Pozorska, Rola wtadz samorzadowych we wspieraniu przedsiebiorczosci i rozwoju
regionalnego, [w:] red. nauk. M. Adamowicz, Samorzady i spotecznosci lokalne w zrownowazonym
rozwoju obszarow wiejskich, Wyd. SGGW, Warszawa 2006, s. 46

% Ustawa z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju, Dz.U. 2006 nr 227 poz.
1658
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12) wspieranie i unowoczes$nianie instytucji panstwa,
13) wspieranie rozwoju przedsiebiorczosci,
14) wspieranie rozwoju gospodarczego,
15) zwiekszanie konkurencyjnosci gospodarki'®.
Polityka rozwoju jednoznacznie dotycza dziatania marketingu terytorialnego, gdyz
wyrdznione zadania w postaci:
rozwoju kultury, kultury fizycznej, sportu i turystyki- Kultura, kultura fizyczna,
sport 1 turystyka stanowig wazny filar marketingu terytorialnego, poniewaz sa wyznaczaniem
ksztattujacym atrakcyjno$¢ danego miejsca. Im dane miejsce posiada wiecej elementéw
wyr6zniajagcych je na tle innych jednostek tym jest bardziej pozytywnie odbierane wsrod
danych grup spolecznych. Taka jednostka terytorialna przyciagga podmioty, ktore chgtniej
beda cheialy osiedlaé si¢ konkretnym miejscu;
rozwoju miast i obszaréw metropolitarnych- rola marketingu terytorialnego w
obszarach miejskich i metropolitarnych jest zaprezentowanie korzystnych funkcji petnionych
w danej spoleczno$ci. Obszary metropolitarne charakteryzuja si¢ wystepowaniem
rozbudowanej oferty ustugowej istnieniem wielu instytucji publicznych i prywatnych.
Dlatego prowadzenie przedsigbiorstwa w takiej lokalizacji jest niewatpliwym atutem;
stymulowanie powstawania nowych miejsc pracy- przejawia si¢ tworzeniem
dogodnych warunkow funkcjonowania nowych przedsigbiorstw. W ostatnich kilkunastu
latach jedng z form kierunkujaca powstawanie nowych przedsigbiorstw sa Specjalne Strefy
Ekonomiczne, oferujgce korzystne warunki majace zachgci¢ inwestoréw do tworzenia firm na
terenach objetych specjalnymi wzgledami. Marketing terytorialny w tym wypadku powinien
rowniez by¢ ukierunkowany na obstudze i $wiadczeniu dodatkowej pomocy inwestorom;
tworzenie i modernizacja infrastruktury spolecznej i technicznej- firmy chcace
inwestowa¢ na danym terytorium musza mie¢ zagwarantowane istnienie infrastruktury
technicznej 1 spolecznej. Infrastruktura techniczna to nie tylko dostep do drég, ale takze
energetyka, wodociagi, usuwanie $ciekow, czy telekomunikacja, bez ktorych wspotczesne
przedsigbiorstwo nie jest w stanie funkcjonowaé¢ na rynku. Natomiast infrastruktura
spoteczna- to osrodki zdrowia, szpitale, apteki, szkoty, biblioteki. Marketing terytorialny
istniejgcy w danej jednostce zobowigzany jest do popularyzowania przy réznych okazjach o
dostgpnosci jednostki terytorialnej do infrastruktury spotecznej i technicznej. Wiaze si¢ to z

przygotowaniem koncepcji udostepniania waloréw inwestycyjnych;

100 Art. 2.Ust z dnia 6 grudnia 2006 o zasadach prowadzenia polityki rozwoju
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wspieranie rozwoju przedsiebiorczos$ci- przejawia si¢ najczgsciej poprzez tworzenie
korzystnych $rodkow zwigzanych z funkcjonowaniem nowych przedsigbiorstw. To takze
tworzenie warunkow sprzyjajacych rozwojowi nowych dziatan, dlatego marketing
terytorialny w tym zadaniu powinien przejawiac si¢ dostepnoscig srodkow tworzacych nowe
przedsigbiorstwa. Marketing terytorialny powinien dotyczy¢ inwentaryzacji wlasnych
zasobow czynnikéw produkeji, odnoszacy si¢ do tego ktérym przedsigbiorstwom mozna
pomoc, aby poprawi¢ ich funkcjonowanie;

zwiekszanie konkurencyjnosci gospodarki- jest to niewatpliwie najwazniejsze
zadanie marketingu terytorialnego. Konkurencyjno$¢ w dobie globalizacji odnosi si¢ do
rywalizacji, ktéra postrzegana jest rowniez jako wspotzawodnictwo pomigdzy jednostkami
terytorialnymi. Marketing terytorialny ukierunkowany jest na tworzenie specyfiki miejsca,
jako miejsca dajacego pelne zaspokajanie potrzeb. Tworzenie wizerunku gminy bogatej, w
ktorej jej podmiotom zyje si¢ lepie;j.

Marketing terytorialny znajduje swoje miejsce w realizacji zadan jednostek
terytorialnych. Dlatego rola marketingu terytorialnego w realizacji zadan polityki rozwoju
jednostek terytorialnych jest odpowiednie zarzadzanie jednostka ukierunkowane na
zaspokajanie potrzeb odpowiednich grup docelowych.

Jak  wida¢, rozwoOj przedsigbiorczosci, tworzenie sprzyjajacych  warunkow
zachgcajacych inwestoréw do aktywnosci gospodarczej na okreslonym terenie, jak i réwniez
wspieranie przedsigbiorcow funkcjonujacych na danym terenie jest szansa na rozwdj
jednostki. Rolg wtadz jest umiejetne wykorzystanie posiadanych zasobow 1 przeksztatcenie
ich w dobra zaspokajajace inwestorow.

Odnoszac si¢ do marketingu terytorialnego, ktory jest przejawem nowego stylu
planowania na poziomie gmin w okresie przejscia krajow najbardziej rozwinigtych
gospodarczo fortystycznego etapu rozwoju, dla ktérego typowe bylo masowe spozycie dobr
uniwersalnych w panstwie dobrobytu, do etapu postfortystycznego, odznaczajacego si¢
elastycznoscig zarzadzania w stosunku do specyficznych potrzeb réznych grup docelowych
ludnosci. Dlatego kluczowymi celami marketingu terytorialnego staje si¢: polepszenie jakos$ci
zycia, rozw0j atrakcyjnosci terytorium, korzystna zmiana wizerunku dostrzezona w oczach
spotecznosci, a takze regionalnego spoteczenstwa, kreowanie wtasnego profilu oraz przewagi
konkurencyjnej'®. Jednym z celow przedsigbiorstwa dzialajacego w warunkach wolnej

konkurencji jest zdobycie i zachowanie klientow. Nieodzownym staje si¢ utrzymanie dobrych

101 p Rumpel, T. Siwek, Marketing terytorialny a kreowanie regiondéw: przyktad czeski, Przeglad
Geograficzny 2006, 78/2, 5.194
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relacji pomigdzy jednostka terytorialng a grupami docelowymi, polegajace migdzy innymi na
rzetelnej wymianie ofert. Tylko takie oddzialywanie pozwali ksztattowaé stosunki z
klientami. Jednakze, aby wypracowa¢ odpowiednie relacje nalezy postawi¢ sobie cele,
wigzgce si¢ z zdaniami marketingu terytorialnego.

H. Maffert stwierdzil, ze gldéwnym celem marketingu terytorialnego jest oddziatywanie
na zapatrywania, postawy i formy zachowania si¢ zewngtrznych i wewnetrznych zbiorowosci
zainteresowanych klientow w skutek ksztaltowania odpowiedniego zbioru instrumentow i
srodkéw pobudzajacych stosunki wymienne'®. Zatem waznym staje sic ksztaltowanie
odpowiednich wzorcow 1 zachowan oddzialujacych pozytywnie na klientéw, tak aby
usprawnic realizacj¢ interesow danej jednostki terytorialne;.

A. Szromnik analizujac marketing terytorialny podzielit cele kierunkowe na te o
charakterze strategicznym i operacyjnym.

e cele o charakterze strategicznym:

a) rozwijanie i wzmocnienie ustug $wiadczonych przez organizacje publiczne, z
ktérych uzytkowanie jest utrudnione dla mieszkancéw oraz podmiotéw
gospodarczych,

b) ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu gminy i jednostek lokalnych,

€) podwyzszanie atrakcyjnosci oraz polepszanie rangi wspotzawodniczacych
miedzy sobg regiondw, rejondw, miast 1 gmin wiejskich.

e cele o charakterze operacyjnym:

a) zidentyfikowanie aktualnych potrzeb oraz pragnien spoteczno$ci odnoszacych
si¢ do swiadczenia ustug komunalnych przez instytucje lokalne,

b) zagwarantowaé mieszkancom, lokalnym instytucja oraz grupom korzystnych
warunkow $wiadczenia z ushug publicznych,

c) prognozowanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotow lokalnych
uzytkujacych dobra i ustugi publicznych,

d) podnoszenie wartosci oferty komunalnej kierowniczej do spotecznosci
lokalnej,

e) polepszenie jakosci ustug administracji lokalnej,

f) rozpoznanie stopnia'®.

Uwzgledniajac zadania jednostek terytorialnych oraz cele wykreowane przez marketing

terytorialny rolag marketingu terytorialnego w rozwoju przedsigbiorczosci powinna byc¢:

102 1 Meffert, dz. cyt., s. 277
108 A Szromnik, dz. cyt., s. 49
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¢ realizacja strategii rozwoju gminy,

e propagowanie atutow jednostki,

e kreowanie atrakcyjnos$ci lokalizacji w postaci rozwinigtego instrumentarium,

e wspolpraca z innymi samorzgdami zaréwno krajowymi jak i zagranicznymi,

e promowanie lokalnych przedsi¢biorstw,

e nakreslenie przedsigbiorcom tworzenia unikalnych dziatalnosci,

e rozwdj infrastruktury technicznej,

e realizacja ofert inwestycyjnych,

e tworzenie pomocy finansowej dla przedsiebiorstw,

e tworzenie centrow przedsicbiorczos$ci

e realizacja dzialalno$ci konsultacyjnej 104

Podsumowujac, rola marketingu terytorialnego w realizacji zadan jednostek

terytorialnych jest wydobywanie unikalnego charakteru jednostki, ukazujace jej
zroznicowanie na tle innych jednostek. Wiadze chcac kreowaé przedsigbiorczo$é musza bez
watpienia postugiwac si¢ koncepcja marketingu terytorialnego, gdyz pozwoli ona wyodrebnic¢
unikalno$¢ jednostki oraz wyszczego6lni¢ cechy, ktore podkreslaja atuty jednostki na tle
jednostek konkurencyjnych. Gmina ma za zadanie wylapa¢ nadarzajace si¢ okazje
przyczyniajace si¢ do pobudzania przedsigbiorczosci. W tym wypadku marketing terytorialny
traktowany jest jako czynnik budowania pozycji na rynku lokalnym. Konkurencyjno$é
oznacza bowiem $§wiadomg zdolnos¢ do budowania nowych lepszych wartoSci

przyczyniajacych si¢ do wyrdzniania danego terenu na tle innych.

194 H, Godlewska-Majkowska, dz. cyt., s. 42
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Rozdzial 2. Determinanty ksztaltujace rozwoj przedsi¢biorczosci lokalnej

2.1.1dea i formy przedsi¢biorczosci

Przedsigbiorczos$¢ tak na $wiecie, jak i w Polsce jest uznawana za zjawisko niezwykle
istotne dla rozwoju gospodarczego i spotecznego. Istnieja bardzo liczne sposoby rozumienia i
analizy przedsigbiorczosci. Proby definiowania pojgcia przedsigbiorczosci naleza do bardzo
cigzkich wyzwan, gdyz interpretacja tegoz zjawiska uwarunkowana jest od charakteru badan.
Przedsigbiorczo§¢ rozumiana jest jako zjawisko nurtu ekonomicznego, spotecznego,
zarzadczego, jak rowniez w ostatnim czasie psychologii ekonomiczne;j 105, Wspoltczesnie
przedsicbiorczosé, obok pracy, ziemi, kapitatu, zaliczana jest do czynnikéw wytwoérczych'®

Przedsigbiorczo$¢ nie istnialaby bez osoby przedsiebiorcy, ktory ustosunkowuje si¢ do
aktywnego kreowania stosunkow. Przedsigbiorca biegle postuguje si¢ informacjami, ktore
wysyla do niego ryneklm, Przedsigbiorca staje si¢ zatem aktorem i bohaterem, ktéry kieruje
przedsiebiorstwem, dziala ze wszystkich sil, tak aby wykorzysta¢ zdobyta wiedze, jak
réwniez wdraza modyfikacje, ktore przyczyniaja sie do wzrostu warto$ci przedsiebiorstwa™®.

W ostatnich latach plaszczyzna przedsigbiorczos$ci zostala podstawowym zagadnieniem
podejmowanym przez nurt spoteczny jak i ekonomiczny. Przedsigbiorczo$¢ ukierunkowana
zostata przez dziatalnos$ci Cantilliona, Saya, Schumpetera, ktore kreuja jednostki stanowiace i
dynamizujace przedsiebiorczo$¢ kraju, tak aby polepszac jakos¢ zycia spoleczer’lstwalog.

Wszystko wskazuje na to, ze pierwszy raz, w literaturze fachowej R. Cantilion, postuzyt
si¢ pojeciem przedsigbiorczosci, gdyz zauwazyt on zalezno$¢ pomiedzy zakupem towaréw po
tanszej cenie 1 sprzedaza ich po drozszej. Koncepcja przyjeta zostata, jako szansa dla tych,
ktorzy zauwazajg i stosuja te¢ metode. Osoby takie nazwano przez to przedsie;biorcamillo.
Osoby przedsigbiorcze wedlug Contilliona charakteryzowaty si¢ réwniez umiejetnoscia

uczestnictwa na rynku niezrownowazonym i uzytkujgce proces odnowienia réwnowagi

skierowanej na osigganie Zyskulll. Idea tegoz zalozenia jest dostrzeganie okazji i umiejetnosé

105 M. Cilak, Instrumenty wspierania rozwoju gospodarczego stosowane przez samorzad terytorialny.
Problematyka prawnofinansowa, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa, Torun 2013, s. 15
106 g, Lipski, Przedsigbiorczo$¢. Podstawa, talent, czy wiedza, [w:] red. nauk. J. Merski, K. Piotrowski,
Przedsigbiorczo$¢ mtodziezy. Szanse, bariery, perspektywy, DrukTur, Warszawa 2003, s. 54

7E Rollnik- Sadowska, Przedsigbiorczo$¢ kobiet w Polsce, Difin, Warszawa 2010, s. 15

198y Targalski, Przedsicbiorczosé- istota i znaczenie, [w:] red. nauk. J. Targalski, A. Francik,
Przedsigbiorczo$¢ i zarzadzanie firma. Teoria i praktyka. Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 22
19D, Turek, Kulturowe uwarunkowania przedsigbiorczosci indywidualnej, red. nauk. I. Lichniak,
Determinanty rozwoju przedsigbiorczosci w Polsce, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w
Warszawie, Warszawa 2011, s. 185

Y0 T Piecuch, Przedsiebiorczosé. Podstawy teoretyczne, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2013,

s. 18

M T Gruszecki, Przedsigbiorca w teorii ekonomii, CEDOR, Lublin 1994, 33
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podejmowania ryzykowanych dziatan. Wspolczesni ekonomisci kontynuowali i rozszerzali
dziato prekursora w ujeciu przedsigbiorczosci.

Jednakze pionierem w badaniach dotyczacych zakresu przedsigbiorczosci byt Joseph
Schumpeter. Koncepcje przedsiebiorczo$ci opieral na zatozeniu, iz jedynie przedsiebiorczosé
1 przedsigbiorcy moga pobudzaé rozwdj gospodarki. Twierdzac, iz ,,aby postep stat sie
faktem, musi istnie¢ przedsigbiorczo§¢ rozumiana jako ciagle poszukiwanie innowacji,
nowych kombinacji czynnikow wytworczych”™'2. Wymienione czynniki staja sie zrodtem
zysku. Z kolei dostepne nowosci dynamizujg rozwoj przedsigbiorstw i calg gospodarke. W
$lad za innowacjami idg inni, starajac si¢ wprowadzi¢ nowosci w swoich przedsigbiorstwach.
Dotychczasowi innowatorzy za$ ida dalej. Mam wigc do czynienia z zaktécaniem rownowagi,
jej chwilowym przywracaniem i ponownym zakldécaniem. W ten sposob nastgpuje rozwoj
gospodarki, a kluczowa postacia, czynnikiem sprawczym 1 motorem postepu W
przedsigbiorstwie nie jest ,niewidzialna rgka rynku”, lecz jak najbardziej widzialny,
przedsiebiorca’®.  Schumpeter rozumial przedsigbiorczo$¢ réowniez jako bodziec
przyczyniajacy si¢ do rozwoju gospodarczego panstwa, ktory funkcjonuje na podlozu
dziatalnos$ci innowacyjnej opierajacej si¢ na polaczeniu zasobow i efektywnos$ci spoteczno-
gospodarczej, ktora skutkuje przemieszczanie si¢ zasobow z terendéw w ktérym nie sg
wykorzystywane do terendw w ktorych nastepuje ich eksploatacjam.

Przedsigbiorczo$¢ stata si¢ zatem dyscypling stosunkowo miloda, ktéra wyksztalcita
swoja tozsamo$¢ od 50lat XX wieku, poprzez odpowiednie ksztaltowanie si¢ koncepcji w
my$l nauki'™. Zauwazyé nalezy zatem powiazanie przedsigbiorczosci w marketingiem
terytorialnym , ktory rowniez w tym okresie ksztaltowat swoj poczatek.

J.A. Timmons ujmuje przedsigbiorczo$¢ jako ,,pogon za okazjami bez uwzglednienia
ograniczen stwarzanych przez zasoby obecnie kontrolowane” Zalozeniem tej teorii jest
maksymalne wykorzystanie mozliwo$ci, ktore tworzy rynek, bez wzgledu na posiadane
dobra®®. Istotg przedsigbiorczosci w tym ujeciu jest wykorzystywanie wartosci, ktore sami

jesteSmy w stanie stworzyém. Z kolei S. Shane 1 S. Venkataraman definiujg

12 B Glinka, S. Gudkova, Przedsiebiorczo$é, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 44
13 R, Sobiecki, Przedsigbiorca- przedsicbiorstwo- przedsiebiorczo$é, [w:] red. H. Godlewska-
Majkowska, Przedsigbiorczos¢. Jak zatozy¢ whasng firme?, Szkota Gloéwna Handlowa w Warszawie-
Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2008, s. 16-17

14 3. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, przet. J. Grzywicka, Wyd. PWN, Warszawa

1960, s. 104

15 A, Kruszewska, Przedsigbiorczos¢, PWE, Warszawa 2013, s.17

116 3. A. Timmons , New Venture Creation: Entrepreneurship for the 21st Century, wyd. V Irwin/McGraw,
Boston 1999, s. 329

7B Glinka, Kulturowe uwarunkowania przedsigbiorczosci w Polsce, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 20
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przedsiebiorczos¢ jako ,,dziatania obejmujace identyfikacje, ocene oraz eksploatacj¢ szans na
wprowadzenie nowych produktéw i ustug, sposobéw organizowania, rynkéw, procesow oraz
surowcOw poprzez organizacj¢ wysitkow w sposob, jaki dotychczas nie wyst@powai”lls.
Przedstawiona definicja zwraca uwage, iz przedsigbiorczo$¢ to takze kreowanie nowych
polaczen zasobow, tak by przy uzyciu dostepnych innowacji i $rodkdéw, wytworzy¢ nowe
perspektywy dajace mozliwo$¢ pomnazania dobr. Porownujac przedstawione definicje
mozemy wysnu¢ wniosek, iz elementem taczacym jest tworzenie przez przedsigbiorczo$¢
nowych szans rynkowych, ukierunkowanych na dostrzeganie mozliwo$ci rozwojowych. Ma
to zwigzek z definicja omawiang we wczesniejszym rozdziale, gdyz interpretacje pojecia
marketingu terytorialnego nawigzuje rowniez do wykorzystywania dostepnych zasobow oraz
tworzenia nowych, ktore wptyng na rozwoj podmiotu rynkowego.

Nalezy zatem stwierdzic, iz pojecie ,,przedsigbiorczos¢” posiada przestronne znaczenie i
jest terminem niejednoznacznym, gdyz niezaleznie od akceptowanych definicji, zawsze
glowny sens koncepcji pozostaje niezmienny. Wielokrotnie taczone jest z zachowaniem
cztowieka, pojmowanym pod wzgledem dysponowanych przez niego cech osobowos$ci oraz
dzigki wykorzystaniu unikalnych cech w dziataniach, zwlaszcza w sferze gospodarczej*™.

Niekiedy badacze problemu uwazaja, iz zjawisko przedsigbiorczosci zwigzane jest z
tworzeniem przedsigbiorstwa, ktore w dalszej fazie przektada si¢ na zarzadzanie firma.
Dlatego istota przedsigbiorczo$ci jest samodzielne kierowanie przedsigbiorstwem,
realizowanie wyzwan i odnajdywanie nowych rynkéw zbytu'?. Przedstawione zapatrywanie
odnosi si¢ do marketingu terytorialnego, gdyz omawiana koncepcja ma rowniez na celu
kierowanie zorientowane na pozyskiwanie nowych grup docelowych 1 realizacj¢ nowych
przedsigwzigc¢, tak aby zaspokajac potrzeby klientow.

W Polsce rozkwit przedsigbiorczosci nastapil po 1989 r. w skutek transformacji
ustrojowej, w ktorej to rynek centralnie planowany zostal przeksztalcony w wolng
konkurencje, dajag mozliwo$¢ podejmowania wtasnej dziatalnosci gospodarczej. Rezultatem
podjetych zmian byt rozw6j prywatnych przedsigbiorstw poprzez wdrazanie innowacyjnych

1

koncepcji 1 wygasanie dziatalno$ci publicznejlz. Tuz za rozwojem przedsigbiorczosci

185 Shane, S. Venkataraman, The Promise of Entrepreneurship as a Field of Research, "Academy of
Management Review" 2000, t. 25, nr 1,s. 3

9 E. Grzegorzewska- Mischka, Wyrzykowski W., Przedsiebiorczo$¢, przedsiebiorca, przedsigbiorstwo,
Oficyna Wydawnicza Bookmarket, Gdansk 2009, s. 5

120 B Rogoda, Przedsigbiorczo$é i innowacje, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 20035,
S. 7

121 M. Mazur, Przedsigbiorczoé¢ i gospodarka wspomagana Internetem jako czynnik rozwoju regionu,
[w:]red. nauk. K. Witek, Przedsiebiorczos¢ szansg rozwoju regionu. Tom II. Ksztaltowanie
przedsiebiorczosci, ZN 725, Wyd. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 297
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nastgpowat rozwoj marketingu terytorialnego, ktory podobnie jak przedsigbiorstwo prowadzit
do $wiadczenia ustug. Jednakze koncepcja przedsigbiorczosci ukierunkowana jest na zysku w
postaci gromadzenia §rodkéw finansowych, natomiast marketing terytorialny skierowany jest
na dziatalno$¢ niematerialng zwigzang poprawg jakosci zycia.

Literatura przedmiotu nakresla trzy koncepcje postrzegania przedsigbiorczosci.
Pierwsza z koncepcji kreuje przedsigbiorczo$¢ jako postawe, mianowicie postawa
przedsigbiorcza ksztattuje si¢ poprzez posiadanie osobowosciowych cech, np. inteligencji,
bodzca dzialania, myS$lenia hipotetycznego, checig przywodztwa, Zdolnos'ciqlzz.
Przedsigbiorczo$¢ w tym ujeciu odbierana jest jako ,,szczegélng postawe, zorientowang na
odkrywanie i wykorzystywanie szans, ktorej musi towarzyszy¢ otwarto$¢ na zmiany i
innowacyjno$¢™?. W przytoczonej definicji autor postrzega przedsigbiorczo$é jako podstawe
gospodarowania opartego na wiedzy wykorzystywanej w codziennym = zyciu.
Przedsigbiorczo$¢ nalezy rowniez postrzega¢ jako zachowanie, ktorego prekursorem byt
omawiany we wczesniejszej czg¢sci Cantilion, jednakze swoj wktad w przedstawione ujgcie
wniost P.F. Ducker, ktory odzwierciedla przedsiebiorczo$¢ jako dziatanie przedsigbiorcy,
ktory posiadajac intuicje decyduje si¢ na osobliwe zachowania, wynikajace zaréwno z
posiadanej wiedzy jak i kapitatu ludzkiego, ktore ksztattuja lepsza efektywnosé'?*. Jednakze
najistotniejsza koncepcja jest okreslenie przedsigbiorczosci jako procesu. Przedsigbiorczos¢
jest zdolno$ciag obserwowania i1 korzystania z szans wynikajacych z funkcjonowania

otoczenia'?®

. Wedhug T. Krasickiej przedsiebiorczos¢ jest wieloelementowym procesem, w
rezultacie ktoérego podejmowane sg dzialalnosci gospodarcze, posiadajgce odmienne formy
prawne *2°,

Z przedstawionych definicji wynika, iz przedsigbiorczo$¢ odbierana jest jako postawa,
zachowanie i proces ukierunkowany na zaspokajanie potrzeb wiasnych jak i ogétu ludnosci.
Fundamentem przedsiebiorczosci jest postep wynikajacy z rozwoju globalizacji, ktéry jest

gléwnym bodzcem dziatania konkurencyjnosci. Zatem istota przedsigbiorczosci jest szereg

czynnikow, ktore ilustruje rycina 7.

122 A. P. Wiatrak, Pojecie przedsigbiorczoscei, jej cele i rodzaje, [w:] red. K. Jaremczuk, Uwarunkowania
rozwoju przedsigbiorczosci - szanse i zagrozenia, Wyd. Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w
Tarnobrzegu, Tarnobrzeg 2003, s. 36

122 M. Jechnowicz, Kapitat ludzki a ksztattowanie przedsigbiorczosci, Poltex, Warszawa 2004, s. 9
247 Piecuch, dz. cyt., s. 18

125 A, Oniszczuk- Jastrzabek, Przedsiebiorczo$é w budowaniu zdolnosci konkurencyjnej
przedsigbiorstwa, Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2013, s.14

126 7. Krasnicka, Koncepcja rozwoju przedsigbiorczosci ekonomicznej i pozackonomicznej, Katowice
2002, s. 95
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Rycina 7. Formy przedsi¢biorczosci

Specyficzny rodzaj

zasobow

/ ekonomicznych

Sktonnos¢ do brania
na siebie ryzyka i
odpowiedzialnosci

Przedsiebiorczos¢

intelektuala

FORMY
PRZEDSIEBIORCZOSCI

Podstawa rozwoju i
wzrostu
gospodarczego

Intraprzedsiebiorczosé

Sposdb zycia

Aktywnos¢ na rynku " .
wyzwalajacy tworczy

pracy potencjat

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Z. Sepkowska, Podstawy przedsigbiorczosci,
Difin, Warszawa 2014, s. 13

W zwigzku z tym dostrzegamy istot¢ przedsiebiorczosci, ktéora wynika z
wykorzystywania zasobow w celu osiggniecia jak najlepszych korzysci, ktére przetoza si¢ na
wypracowane zyski przedsicbiorcy®?’. Sktonno§é¢ do ponoszenia ryzyka i powiazanej z tym
odpowiedzialno$ci, przenosi si¢ na mozliwos¢ dziatania w warunkach ograniczonych jak
rOwniez realizowania innowacyjnych dziatan, po to, aby krzewi¢ pomysty i swiadomie je

. .12
wdrazaé'?®,

Zalozeniem przedsigbiorczosci jest pobudzanie koniunktury gospodarcze;j,
zwlaszcza w sprzyjajacych warunkach, ktére kreuja rozwoj przedsiebiorczosci?®. Podstawa
rozwoju 1 wzrostu gospodarczego wynika z przeksztatcen czynnikow i zasobow w dobra 1
ustugi, ktore beda prowadzity do wzrostu gospodarczego, przektadajacego si¢ na zwickszenie
produkowania dobr i uslug z powodu iloSciowego rozszerzenia wykorzystania elementow

produkcji oraz polepszeniu Wydajnoéci130. Sposob zycia wyzwalajacy tworczy potencjat

dotyczy, zapelnienia luki rynkowej jak rowniez szybkiego skorzystania z dostgpnych szans,

127 7. Sepkowska, Podstawy przedsiebiorczosci, Difin, Warszawa 2014, s.11

28 M. A. Lesniewski, Konkurencyjnosé przedsigbiorstw, Wybrane problemy, Wyd. Dom Organizatora,
Torun 2011, s. 69

129p_Hensel, B. Glinka, Urzednicy i przedsigbiorcy. Kulturowe bariery wspotpracy, Wydawnictwo
Poltext, Warszawa 2012, s. 12

B30\ Kosiedowski, Wprowadzenie do teorii i praktyki rozwoju regionalnego i lokalnego, [w:] red. W.
Kosiedowski, Samorzad terytorialny w procesie rozwoju regionalnego i lokalnego, Torun 2005, s. 21
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tak aby zaspokoi¢ pragnienia klientow'

. Zapehiajac luke rynkowa, przedsigbiorstwa
uzyskuja pozycje na rynku, ktora daje mozliwo$é rozwoju przedsiebiorstwa'®, Aktywno$é na
rynku pracy, wynika z wynika z postaw przedsigbiorczych, ktore przyczyniajg si¢ do rozwoju
przedsigbiorstw, niwelujgc bezrobocie na rynku lokalnym. Intraprzedsigbiorczo$¢ przektada
si¢ na dynamiczne przedsiewzigcie powigzang z racjonalnym zachowaniem, ktore kierowane
jest przez zespot zarzadczy danej organizacji'®® Przedsigbiorczo$é intelektualna, polega na
umiejetnosci postugiwania si¢ jezykami obcymi, jak rowniez wiedzg kreujacg horyzonty
myslowe, ktora daje przedsiebiorcy mozliwo$¢ analizowania zagadnien, wptywajacych na
otocznie®®. Dlatego istota przedsicbiorczoéci odnosi si¢ do rzeczywistych dziatan
realizowanych przez czlowieka, ktory uzywajac swoich sklonnosci psychicznych,
umiejetnosci, doswiadczen, wiedzy oraz srodkéw finansowych i rzeczowych, kreuje warto$é
dodang stosujac zasade efektywnoéci135.

Podstawowym celem przedsi¢ebiorstw jest osiggnigcie zysku, ktory uzyskiwany jest
poprzez roznice miedzy przychodami uzyskanymi w efekcie sprzedazy dobr a ogoélem
kosztow wytworzonych w przebiegu ich wyprodukowania. Producent analizuje zarowno zysk
ale rowniez jego wysokos¢, dlatego, ze minimalny zysk tworzy bariery w ewolucji
przedsiebiorstwa oraz moze powodowaé zagrozenie w dalszej dziatalnosci'*®. W kategoriach
ekonomicznych zadania maja na celu identyfikacje potrzeb klientéw ukierunkowana na
zaspokajanie potrzeb.

Przedsigbiorcy pelnig istotng role w tworzeniu nowoczesnych gospodarek, gdyz to od
ich dziatan zalezy pobudzanie postgpu. Przedsigbiorcy tworzac i realizujgc nadarzajace si¢
okazje wptywajg rozkwit gospodarki w ujeciu makroekonomicznym. W zwigzku z tym ich
istnienie tworzy funkcje w ktorych przedsiqbiorcy137:

e oddziatlujg na rynek pracy- przedstawiony czynnik odnosi si¢ do stwarzania miejsc
pracy, gdyz im wigcej miejsc pracy, tym spoleczefnstwo staje si¢ bogatsze. W zwigzku
z tym tworzymy popyt na dane produkty. Rynek pracy ma rowniez znaczenie

wewnatrz przedsi¢biorstwa, gdyz ksztaltuje relacje warunkujace prace;

131 B Glinka, S. Gudkova, dz. cyt., s. 57

132 3. Targalski, dz. cyt, s. 22

133 E. Grzegorzewska- Mischka, Wspolczesne uwarunkowania rozwoju przedsiebiorczosci w Polsce,
Oficyna Wydawnicza Szkota Glowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2010, s. 111

134T Piecuch, dz. cyt., s. 53

1357 Moczydtowska, 1. Pacewicz, Przedsigbiorczos¢, Wydawnictwo Oswiatowe FOSZE, Rzeszow 2007,
s. 9

136 7. Sepkowska, dz. cyt., s. 136-137

137 B, Glinka, S. Gudkova, dz. cyt, s. 53
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wykorzystuja zasoby i gwarantuja efektywno$¢ rynkow- stosujg posiadane zasoby
dzigki czemu produkujg tyle dobr ile jest w stanie wchtong¢ rynek, dzigki czemu
przedsigbiorstwo nie marnuje posiadanego kapitatu, lecz w optymalny sposéb nim
zarzadzato, dazac do tworzenia przewagi konkurencyjnej na rynku;

tacza czynniki produkcji- dzigki odpowiednim potaczeniu dostgpnych zasobow i
nowych technologii, przedsi¢biorstwo jest w stanie eksploatowa¢ caloksztatt
posiadanych dobr.

akceptujg ryzyko- w obecnych czasach przedsigbiorcy muszg liczy¢ sie z
niepewnos$cig sytuacji gospodarczej. Dlatego wspodiczesny przedsigbiorca, aby
utrzymac¢ przedsigbiorstwo na rynku musi podejmowac ryzyko. Ryzyko wigze si¢ z
ponoszeniem zaré6wno korzysci jak i strat. Jednakze przedsigbiorca, ktdry prowadzi
ciagly obserwacje zachowan rynkowych moze liczy¢ na pozytywne oddziatywanie
ryzyka, co przektada si¢ na wypracowanie zyskow i dominacj¢ nad konkurencja;
oddziatuja na otoczenie- kazdy przedsigbiorca poprzez realizacje nowych dziatan
mobilizuje otoczenie konkurencyjne do wzrostu aktywnosci na lokalnym rynku w
skutek tworzenia zwigzanych z dang branza przedsicbiorstw. Niesie to za sobg
pozytywne skutki w postaci wzrostu zatrudnienia, zmniejszajacego si¢ bezrobocia,
wzrostu poziomu 1 jakos$ci zycia spoleczenstwa.

pobierajg pozyczki na cele inwestycyjne- inwestorzy, aby realizowaé¢ nowe plany
potrzebuja na ich realizacj¢ srodkow finansowych. W zwiazku z tym rolg bankow jest
udzielanie kredytow pod budowe nowych dziatalnosci. Realizacja nowych inwestycji
tworzy szans¢ dla podmiotow rynkowych, ktére dziatajac na zlecenie przedsigbiorstwa
kreuja wzrost gospodarczy, swiadczac swoje ustugi;

ksztattujg elastycznosci rynkow- przedsigbiorcy obserwujac rynek sa w stanie dostrzec
ksztattowanie si¢ popytu i podazy na swoje produkty. W zwiazku z tym dostrzegajac
zmiany rynkowe s3a w stanie dostosowac ofertg do gustow i preferencji konsumenta;
ksztattuja elastycznos$ci struktur korporacji- wspoétczesny $wiat oparty jest na sferze
ustug, w zwigzku z tym przedsigbiorcy wykorzystuja to zjawisko w swoich
przedsigbiorstwach, poprzez zlecanie ustlug (outsourcing) innym podmiotom
rynkowym;

pozytywnie oddziatuja na rozwdj gospodarczy- im wiecej przedsigbiorstw

funkcjonujacych na rynku, tym szybsze tempo rozwoju gospodarki.
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Przedstawione funkcje obejmuja zakres marketingu terytorialnego, gdyz realizacja
poszczegbdlnych czynnosci wptywa bezposrednio na otoczenie, jako bodziec pobudzajacy
rozwoj danej jednostki.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz nie mozna wyr6ézni¢ uniwersalnej definicji
obejmujacej calosciowo zjawisko przedsigbiorczosci, gdyz przedstawiona koncepcja w
dalszym ciagu jest kreowana i wcigz zyskuje na znaczeniu. Oddziatuje to bezposrednio na
przedsigbiorcow, ktorzy muszg dostosowywaé si¢ do nowych warunkow 1 przeciwdziataé
wystepujgcym zmianom. Dlatego istota przedsigbiorczosci sg kreatywne dziatania i
innowacje, wyzwalajace aktywnos$¢ cztowieka, ukierunkowang na poszerzanie zasiegu

dziatalnosci i osigganie maksymalizacji zyskow.
2.2.Przestanki funkcjonowania przedsi¢biorstw na rynku lokalnym

Zadna firma nie prowadzi dziatalnosci w prézni, gdyz jej funkcjonowanie
podporzadkowane jest zaleznos$cig wynikajagcym z otoczenia, ktére w pewnym stopniu
determinuje jego dzialalno§¢™®.

Niewatpliwie przestanek przedsi¢biorczosci nalezy dopatrywaé w uwarunkowaniach,
dotyczacych réznorodnych sfer zycia. Poprzez uwarunkowania przedsigbiorczosci pojmujemy
catoksztalt czynnikéw, wplywajacych na dynamizm zalozycieli nowych dziatalnosci
gospodarczych oraz usprawniajagcych Iub blokujacych w dziatalnoSci i rozwoju
funkcjonowanie przedsigbiorstw. Uwarunkowania posiadajg charakter powszechny, wtedy
gdy ukazujg si¢ w sposob podobny we wszystkich regionach, ich podstawa sg regulacje
prawne, ktore formutuja sic pod wptywem przemian zachodzacych w polskiej gospodarce™*®.
Warunkiem sukcesu przedsigbiorstwa jest znajomos$¢ otaczajacych uwarunkowan. W
przeciwnym razie dzialalno§¢ gospodarcza moze by¢ narazona na oddziatywanie
negatywnych bodzcoéw zewnetrznych, ktore moga zmniejszy¢ site zainteresowania oferty
firmy.

Jak wynika z literatury przedmiotu badacze problemu tacy jak: E. Grzegorzewska-
Mischka, L. H. Haber, W. Gabrusewicz posiadaja zblizone podejscie wyodrgbniajace
przestanki funkcjonowania przedsigbiorstw.

Okreslone przestanki, nazwano uwarunkowaniami rozwoju przedsigbiorczosci o

charakterze makroekonomicznym, badz tez uwarunkowaniami dalszego otoczenia, Czy

138 7. Sepkowska, dz. cyt., s. 138
139 . Piaseczny, Lokalne inicjatywy pobudzania przedsigbiorczosci i rozwoju matych firm, Wyd.
Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa 2001, s. 104
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uwarunkowaniami zewnetrznymi, gdyz niezaleznie od miejsca funkcjonowania krajowego,

czy tez miedzynarodowego posiadajg takie same czynniki. E. Grzegorzewskiej- Mischka,

dzieli czynniki na:

1)

2)

3)

4)
5)

6)
7)

L.H.

ekonomiczne- zwigzane sg kategoriami ekonomicznymi tj. podatki, poziomek
inflacji, zmianami PKB, poziomem bezrobocia, ktéry moze pobudzaé badz
hamowac rozwdj przedsigbiorstwa;

technologiczne- wprowadzaniem innowacji i nowych technologii podnoszacym
ranking przedsi¢biorstwa;

spoteczne- okreslaja popyt i podaz na produkty przedsigbiorstwa, jak réwniez
strukture produkcji,

demograficzne- analizuja rynki docelowe w ktorych przedsigbiorstwo funkcjonuje,
polityczno-prawne- kontroluja formalng strong dziatania przedsigbiorstwa,
wplywaja na nakazy i zakazy, przestrzegaja ustaw;

infrastrukturalne- tworzg warunki do rozwoju transportu;

migdzynarodowe- tworzag warunki do funkcjonowania oferty rynkowej
zagramicq140 .

Haber wyr6znit sze$¢ uwarunkowan przyczyniajacych si¢ do rozwoju

przedsiebiorczosci:

1)

2)

3)

4)

polityczne- nawigzuja one do sprawowania wladzy w nawigzaniu do
wykorzystywania posiadanej wiedzy w dziedzinie instytucji publicznych,
wypetniania zdan tadu spotecznego, dajacych mozliwo$¢ wytworzenia si¢ postawy
przedsigbiorcze;j.

prawne- odnosza si¢ do kanonu norm i zasad prawnych, funkcjonowaniem
wymiaru sprawiedliwosci, ktore powotywane sa aby wykluczy¢ ze spoteczenstwa
postawy przedsigbiorcze niezgodne z obowigzujacym prawem,

ekonomiczne- daja podstawy dziatania mechanizméw rynkowych w postaci
stabilnosci 1 rozwoju systemow finansowych, bankowych, podatkowych, celnych,
gdyz oddzialuja na rynek poprzez stymulowanie procesu przedsiebiorczosci
podmiotéw gospodarczych dziatajacych na rynku,

spoteczne- zwigzanych z typem struktury spolecznej, przyjetym systemem
uwarstwienia spotecznego. Uwarunkowania spoteczne maja wplyw na

ksztattowanie si¢ pozytywnych postaw przedsiebiorczosci pobudzajacych tego

140 E

Grzegorzewska- Mischka, W. Wyrzykowski, dz. cyt., s. 12-15
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typu dziatania, natomiast wzorce negatywne destabilizuja $wiatopoglad systemu
spotecznego, tworzac zjawiska odbiegajace od dozwolonych przez prawo
gospodarcze zachowan,

5) komunikacyjne- zwigzanych z rolg $rodkéw masowego przekazu: prasy, radia,
telewizji, upowszechnianiu wsrod spotecznosci lokalnej, narodowej, globalnej
pozytywnych  wzorcoOw  przedsigbiorczosci, stanowigcych  przyktad do
nasladowania postaw przedsigbiorczych,

6) kulturowe- zwigzane z historycznie uksztaltowanymi wzorcami wspotzycia
spotecznego, opartego na poszanowaniu przyjetych systeméw warto$ci, norm
spotecznych czy wzoro6w postgpowania, przyczyniaja si¢ do popierania badz
napietnowania wszystkich przejawiajacych przedsigbiorczg inicj atywq“l.

Podobna koncepcje uwarunkowan rozwoju przedsigbiorczo$ci zaprezentowat W.
Gabrusewicz, wzbogacajac ja uwarunkowaniami:

1) regionalnymi- odnoszace si¢ do potencjatu, ktore posiada dany region, polityki
prowadzonej przez jego wladze a takze dtugoletniej koncepcji rozwoju regionu,

2) ekologicznymi- nawiazujacej do przestrzegania norm, poprawy stanu uzytkowania
srodowiska naturalnego,

3) technicznymi- oznaczajgcymi wykorzystanie w przedsigbiorczosci innowacji,
patentow, licencji przyczyniajacych si¢ do zwigkszenia roli postepu techniczno-
technologicznego™*2.

Mnogos¢ tych czynnikow powoduje, ze przedsiebiorca musi si¢ przyzwyczaic¢ i
dostosowaé do ich oddziatywania®*®. Reasumujac, autorzy wyodrebnili podobne czynniki
warunkujace rozwdj przedsiebiorczosci. Odnosity si¢ one do sfer zycia w ktérych kazdy
przedsigbiorca bezposrednio uczestniczy. Jednakze nalezy pamigta¢, iz uwarunkowania
zewnetrzne z jednej strony ksztattujg otoczenie przedsigbiorstwa, czyli catoksztatt roznego
rodzaju uwarunkowan spoteczno-politycznych, ekonomiczno-prawnych, techniczno-
technologicznych, organizacyjnych, kulturowych oraz demograficznych, o charakterze

krajowym 1 migdzynarodowym oddzialywujacy w sposéb bezposredni i1 posredni na

Y11, H. Haber, Zachowania przedsiebiorcze- proba typologii, ,,Przeglad Organizacji”, nr. 5, Warszawa
1996, s. 17

12 W . Gabrusewicz, Rozwoj przedsiebiorstw przemystowych i jego ocena w gospodarce rynkowej, Wyd.
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, ZN 121, Poznan 1992, s. 89

3 Piecuch T., dz. cyt., s. 12
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zachowanie podmiotow gospodarczych, stwarzajacych, ale z drugiej strony moga powodowaé
bariery, czyli ograniczenia, ktore beda hamowaty rozwdj przedsigbiorstwa’**.

Do czynnikow zewngtrznych nalezy rowniez zaliczy¢ globalizacje, ktora jest procesem
prowadzacym do coraz wigkszych sprzezen i integracji panstw, spoteczenstw, gospodarek jak

rowniez kultur**

. Globalizacja jest wynikiem uksztaltowania si¢ gospodarki opartej na
wiedzy, rozpatrywanej jako czynnik pobudzajacy: struktur¢ produkcji jak rowniez postep
gospodarczy w mysl rozwoju spoleczno- gospodarczego®. Proces przeksztalcania sic
gospodarki opartej na wiedzy ujawnia si¢ poprzez zwickszenie przewagi konkurencyjnej
panstw, regionow i przedsigbiorstw korzystajacych z nauki i rozwinietych technologii'®’.

Tuz za globalizacja kolejnym czynnikiem staje si¢ otoczenie konkurencyjne, ktore
stanowig przedsiebiorstwa oferujace na rynku takg samg dzialalno$¢. Przedsigbiorstwa
znajdujace si¢ w otoczeniu konkurencyjnym starajg si¢ o pozyskanie tych samych klientow, w
celu wzmocnienia pozycji rynkowej*.

Spojrzenie na przedsiebiorczos¢ z punktu widzenia motywdéw jej powstania i
realizowania wydaje si¢ by¢ kwestig zasadnicza dla rozpoznania oraz wzmocnienia sit
sprawczych okreslonego postgpowania przedsiebiorcy. U podstaw motywow 1 motywacji lezg
potrzeby warunkujace okreslone zachowania cztowieka, zmierzajace do ich zaspokojenia, a
takze cele i zadania, ktore jednostka sobie stawia lub ktore sg jej narzucone z zewnatrz**.,

Jednakze to samo przedsigbiorstwo moze ksztaltowaé oferte rynkowa poprzez
Swiadczenie dobr oraz informacji dotyczacych prowadzonej przez nig dzialalnosci.
Przedsigbiorstwo, ktore zapobiega procesom wewnetrznym, dziala w  otoczeniu
mikroekonomicznym, inaczej otoczeniu dalszym, do ktoérego nalezg: nabywcy, dostawcy,

konkurenci, spotecznos¢ lokalna®®

. Literatura przedmiotu wskazuje podzial uwarunkowan
przedsigbiorczosci na wewnetrzne (endogeniczne) i zewnetrzne (egzogeniczne). Wewnetrzne

uwarunkowania rozwoju przedsiebiorczosci dotycza przedsigbiorcy oraz zapatrywania si¢ na

144 3. Zurka, Przedsiebiorstwo w systemie spoteczno- gospodarczym, [w:]red. J.Zurka, Przedsiebiorstwo.
Zasady dzialania. Funkcjonowanie. Rozwoj, Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2007
,S. 58

5 M. Kempny, Globalizacja, [w:] red. nauk., A. Kojder, Encyklopedia socjologii, Oficyna Naukowa,
Warszawa 1998, s. 124

18 B Skrzypek, Miejsce i znaczenie wiedzy w zrownowazonym rozwoju, [w:] red. J. Zuchowski
Filozofia TQM w zrownowazonym rozwoju , Wydawnictwo Politechnika Radomska, Radom 2008,

s. 158- 165

17 3. Witkowska, Z. Wysokinska, Umigdzynarodowienie matych i $rednich przedsigbiorstw a procesy
integracji europejskiej. Aspekty teoretyczne i empiryczne, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, £.odz 2006,

S. 23-24

18 . Zurka, dz. cyt., 5.65

Y9 H. Januszek, J. Sikora, Socjologia pracy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
1996, s. 117

130 7 Sepkowska, dz. cyt. , s. 141
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jego mozliwosci. Sklonnosci wewngtrzne nawigzuja do przejmowania aktywnosci
przedsi¢biorczych, ktére moga sta¢ si¢ motorem przezwyciezania problemow oraz barier, jak
robwniez radzenia sobie sytuacjami stresowymi, Kktore towarzyszg prowadzeniu
przedsiqbiorstwal51. Istotnym warunkiem przedsi¢biorczosci jest kapitat ludzki w postaci
wykwalifikowanych pracownikoéw, dostgpu do surowcow oraz urzadzen, ktory stworzy
podstawe do rozpoczynania dziatalnosci na okreslonym terenie™?. Dostepne publikacje
wskazuja, iz osiggnigcie sukcesu zalezy od wykorzystania wiedzy i1 doswiadczenia cztowieka.
Uwarunkowania wewnetrzne zatem pobudzajg zachodzgce procesy rozwojowe.

We wspoélczesnym $wiecie licza si¢ roOwniez uwarunkowania wynikajace z charakteru
przedsigbiorcy. Czynnikiem sukcesu przedsigbiorstwa staje si¢ zatem zdolno$¢ do
rozstrzygnigcia problemoéw, sktonno$¢ do podejmowania ryzyka, pomystowosé, sktonnosé¢ do
przekonywaniu o witasnej racji, wydajna dysponowanie zasobami™>.

Funkcjonujg rowniez uwarunkowania lokalne do ktorych =zalicza si¢ warunki:
demograficzne, ekonomiczne, spoleczne, infrastrukturalne, ekologiczne. Determinanty
lokalne podlegaja uwarunkowaniom powszechnym, ktorych istnienie stanowi podstawowy
mechanizm rozwoju przedsi¢biorczo$ci. Uwarunkowania lokalne tworza fundament
funkcjonowania spotecznosci lokalnych bytujacych w obszarze jednostek terytorialnych.
Glownym Srodkiem dzialania jest przedsigbiorczos¢, ktora moze sta¢ si¢ sposobem
rozstrzygnigcia aktualnych probleméw takich jak bezrobocie, niwelowanie nieréwnosci
spotecznych, tworzenie lepszych warunkéow do organizacji miejsc pracy, niwelowanie
zjawisk patologicznych wynikajacych ze stabej jakosci zycia spoteczenstwa™.

Kolejnym uwarunkowaniem wplywajacym na rozwoj przedsigbiorczosci jest
funkcjonowanie pozytywnego klimatu przedsigbiorczo$ci. Odpowiednia atmosfera,
akceptacja w lokalnym $rodowisku, przyczynia si¢ do wzrostu zainteresowania prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej. Spoleczne poparcie daje przedsigbiorcy mozliwo$¢ do rozwoju
wlasnej dzialalnosci. Potencjalny przedsigbiorca posiada przekonanie, iz na okreslonym
terenie nie wystepuja negatywne cechy spoteczenstwa (np. zazdros¢), ktoére moga byc

. . C g , .155
hamulcami w rozwoju przedsigbiorczos$ci™".

BT Piecuch, dz. cyt., s. 86

52 M. Struzycki, Zarzadzanie matym i $rednim przedsigbiorstwem- uwarunkowania europejskie, Difin,
Warszawa 2002, s. 134

153 B. Bojewska, Przedsigbiorczos¢ w zarzadzaniu i rozwoju matych i $rednich przedsiebiorstw s. 116
154 7. Makieta, Przedsiebiorczo$é i innowacyjnosé terytorialna. Region w warunkach konkurencji, Wyd.
C. H. Beck, Warszawa 2013, s. 42

1%%). Duraj, M. Papiernik- Wojdera, Przedsiebiorczos¢ i innowacyjno$é, Difin, Warszawa 2010, s. 59
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Uwarunkowania lokalizacyjne wplywaja bez watpienia na podejmowanie decyzji
dotyczacych zaktadania przedsicbiorstwa, gdyz realizacja inwestycji na obszarze
posiadajagcym duzg ilo§¢ zasobow takich jak: rozwinigta infrastruktura, baza towarowa, itd.

daje gwarancje, iz klientom dostarczane bedg produkty swieze 1 peinowartoéciowe156

. Wplyw
na uwarunkowania lokalizacyjne ma struktura przyrodnicza oraz pochodzenie
antropogeniczne, np. jesli bedziemy chcieli rozpoczaé tworzenie przemystu cukrowniczego to
adekwatnym posuni¢ciem bedzie poszukiwanie terendéw na ktorych uprawia si¢ buraki
cukrowe™’,

Badajac teoretyczne uwarunkowania przedsiebiorczosci oraz cechy przedsiebiorcow
wylania si¢ obraz przedsiebiorczosci stworzony na podstawie badan empirycznych. W
badaniach realizowanych w 2014 roku brato udziat 30 przedsigbiorcoéw funkcjonujacych na
terenie gminy D¢bica. W badaniu zawarto cechy spoteczno- demograficzne odnoszace si¢ do
wieku, plci, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania, liczba cztonkdéw gospodarstwa domowego
jak réwniez miesi¢cznych dochodow w przeliczeniu na jednego cztonka rodziny.

W badanym otoczeniu zaréwno kobiety jak 1 mezczyZni stanowili zréznicowana
strukture, natomiast $rednia proba wieku wynosita 45 lat. Przewazajaca czg$¢ respondentow,
bo az 67 %, zamieszkuje tereny wiejskie. Odnoszac si¢ do kategorii wyksztatcenia, wigkszo$¢

badanych posiada wyksztatcenie wyzsze, co ilustruje tabela 2.

Tabela 2. Wyksztalcenie przedsiebiorcéw w gminie Debica

WYKSZTALCENIE % WSKAZAN
WYZSZE 50
SREDNIE 40
ZAWODOWE 10
PODSTAWOWE 0

Zrédto: badania whasne na podstawie danych ankietowych

Z przedstawionych informacji wynika, iz potowa badanych respondentéw posiada
wyksztalcenie wyzsze. Natomiast 40% ankietowanych ukonczylo wyksztatcenia na poziomie
maturalnym. Jedynie 10% badanych posiada wyksztatcenie zawodowe. Wsrdd analizowanego
spoteczenstwa przedsigbiorczego nie odnotowano o0s6b posiadajacych wyksztalcenie

podstawowe.

1% B. Szymoniuk, Korzysci lokalizacji w budowaniu globalnej przewagi konkurencyjnej. Doswiadczenia
polskich klastrow gospodarczych, [w:] red. nauk. J. Rymarczyk, B. Dreich- Skulska, W. Michalczyk,
Regionalizacja globalizacji, t.2, Wroctaw 2008, s. 420

7' H. Godlewska- Majkowska, Lokalizacja przedsicbiorstwa w gospodarce globalnej, Difin, Warszawa
2013, s. 26
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Jako$¢ zycia lokalnych przedsigbiorcow obrazuje sytuacje materialng przedsigbiorcow.
Pierwszym aspektem bedzie okreslenie liczby czlonkéw rodziny zamieszkujacych
gospodarstwa domowe, ktdre prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Liczba czlonkow gospodarstwa domowego

LICZBA CZLONKOW GOSPOADARSTWA DOMOWEGO % WSKAZAN
1 osoba 3,3

2 0soby 6,6

3-4 0sdb 63,3

5-6 0s6b 23,4

Powyzej 6 0sob 3,3

Zrédto: badania whasne na podstawie danych ankietowych

Odnoszac si¢ do liczby cztonkéw zamieszkujacych gospodarstwa domowe najwigkszy
odsetek badanej proby maja rodziny liczace od 3-4 osob, stanowia one 63% sondowanej
grupy. Najmniejszg grupe stanowig gospodarstwa zarowno jednoosobowe jak i te na ktore
sktada si¢ powyzej 6 o0sOb. Niewatpliwie najwazniejszym elementem funkcjonowania
kazdego gospodarstwa domowego jest dochdd miesigczny. Na potrzeby badan zebrano
informacje, ktore prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Dochéd miesigczny przypadajacy na jednego czlonka rodziny

DOCHOD MIESIECZNY W PRZELICZENIU NA JEDNEGO | % WSKAZAN
CZLONKA RODZINY

200-500 zt 0
500-800 zt 6,7
800- 1000 zt 26,7
1000- 1500 zt 16,6
Powyzej 1500 zt 50

Zrédlo: badania whasne na podstawie danych ankietowych

Z obserwacji wynika, iz najwyzszy dochod przypadajacy na jednego cztonka rodziny
wynosit powyzej 1500 =z, charakteryzowal on najczgéciej rodziny jednoosobowe,
dwuosobowe, a takze posiadajace od 3-4 czlonkéw rodziny. Prawie 27% badanych
respondentow, stwierdzito, iz ich miesigczny dochod wynosi w granicach 800- 1000 zt. Tenze
przedziat charakteryzowal przede wszystkim osoby posiadajace od 5-6 cztonkow
gospodarstva domowego. Podczas badan zaden z ankietowanych nie wskazat dochodu

miesigcznego wynoszacego od 200- 500 zt.
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Reasumujac, wigkszo$¢ przedsigbiorcoOw, bo az 86,7% posiada w swoim gospodarstwie
domowym co najmniej 3 domownikdéw, a takze potowa badanych respondentéw
zdeklarowata, iz ich dochody przewyzszajg 1500 zt. Znakiem tego Sytuacja bytowa lokalnych
przedsigbiorcow funkcjonuje na wysokim poziomie.

W kazdej sferze ludzkiej dziatalnosci bardzo wazng rolg odgrywaja motywy sktaniajace
do podjecia lub zaniechania okreslonych dziatan. Powody podjecia dziatalnosci gospodarcze;j
bywaja rézne, ale najczgsciej wynikaja z checi podniesienia statusu materialnegol58.
Analizowani przedsigbiorcy gminy Debica wyr6znili nast¢pujgce powody rozpoczecia
dziatalnosci gospodarczej, co prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Powody zalozenia dzialalnosci gospodarczej w gminie Debica

Powody =zalozenia dzialalno$ci gospodarczej przez badanych | Liczba wskazan

przedsigbiorcow

Potrzeba samorealizacji 3
Potrzeba niezaleznosci 6
Chg¢ podejmowania ryzykownych dziatan 3
Chec¢ zarobienia pienigdzy 10

Bezrobocie lub grozba bezrobocia

Nasladowanie przyjaciot

Mozliwo$¢ wykorzystania srodkow z UE wspierajacych MSP

Rodzinna tradycja

N o1 O] O -

Inne

Zrédto: badania whasne na podstawie danych ankietowych

Najistotniejszym  powodem  rozpoczecia  dziatalnosci  gospodarcze;  wedhug
respondentéw okazala si¢ cheé zarobienia pieniedzy. Przedstawiona cecha znajduje swoje
odniesienie w literaturze przedmiotu. Kolejnym motywem wskazanym przez lokalnych
przedsigbiorcoOw jest potrzeba niezaleznosci, ktoéra daje mozliwos¢ pelnego podejmowania
dziatan. Trzecia wazng przestanka sklaniajaca przedsiebiorcow do tworzenia wlasnego
przedsigbiorstwa byta rodzinna tradycja. Najmniej waznym impulsem okazala si¢ mozliwo$¢
wykorzystania $rodkdw pochodzacych z Unii Europejskiej. Niezainteresowanie tymze

czynnikiem moze mie¢ swoje odniesienie w trudnosci pozyskania srodkow UE na cele

158 B. Tudziak, Cechy osobowe przedsiebiorcy i ich znaczenie dla rozwoju przedsigbiorczosci, [w:] red.
A. Czudec, Innowacyjnos¢ jako czynnik rozwoju przedsigbiorczosci na obszarach wiejskich,
Wydawnictwo Oswiatowe "FOSZE”, Rzeszow 2007, s. 307
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przedsiebiorstwa, badz znikomg wiedza przedsigbiorcéw odnoszaca si¢ do dostepnosci
funduszy.

Tworzenie przedsigbiorstwa nierozerwalnie taczy si¢ z okre§leniem jego formy prawno-
organizacyjnej, co prezentuje wykres 1. Wybor formy przedsigbiorstwa stanowi, z jednej
strony, efekt uwarunkowan 1 tendencji rynkowych, w ktérej realiach przyszie
przedsiebiorstwo ma funkcjonowaé, z drugiej za$,- efekt przyjetej i nakre$lonej przez
przysztych wiascicieli koncepcj it*°,

Wykres 1. Formy organizacyjno- prawne wybranych przedsigbiorstw

M indywidualna dziatalnos¢
gospodarcza

M spotka cywilna

m spotka jawna

M spdtka z ograniczong
odpowiedzialnoscig

M spotka akeyjna

W spétdzielnia

inne

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych ankietowych

Jak wynika z wykresu, najwigksza liczba przedsigbiorcow, bo az 36,7% prowadzi
indywidualng dziatalno$¢ gospodarcza. Kolejna grupa przedsigbiorcow, 30% kieruje spotkami
z ograniczong odpowiedzialnoscia, natomiast 13,3% zarzadza spotkami cywilnymi. Zaréwno
spotki akeyjne jak i spotki jawne prowadzi po 10% ankietowanych.

Analizujac uwarunkowania rozwoju przedsiebiorczos$ci nalezy zwrdci¢ uwage na aspekt
okresu funkcjonowania przedsigbiorstw na rynku lokalnym, co prezentuje wykres 2.

Wykres 2. Czas funkcjonowania przedsiebiorstw na rynku lokalnym

33 0 0 M od 1 roku

modldo5lat

¥ od 6 do 10 lat
M od11do 15 lat
M od 16 do 25 lat

M powyzej 25 lat

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych ankietowych

159 ). Zurka, Przedsigbiorstwo w systemie spoteczno- gospodarczym, [w:] red. J. Zurka, Przedsi¢biorstwo.
Zasady dziatania. Funkcjonowanie. Rozwoj, Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2007, s. 19
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Jak wynika z danych 70% przedsigbiorcéw dziatalnos¢ gospodarcza rozpoczeto tuz po
zmianie ustroju gospodarczego. Kolejna 20% grupa respondentéw funkcjonuje na rynku w
przedziale od 11 do 15 lat. Dane wskazuja, iz 6,7% ankietowanych prowadzi dziatalno$¢ w
klasyfikacji od 6 do 10 lat, natomiast 3,3% badanych stwierdzilo, iz dziata na rynku wigce;j
niz 25 lat. W zwigzku z tym nalezy przypuszczaé, iz funkcjonujace uwarunkowania
przyczynity si¢ do kilkunastoletniej dziatalno$ci przedsigbiorstw na obszarze gminy Debica.
Przemiany zwigzane ze zmiang ustroju prawdopodobnie przyczynily si¢ do rozpoczecia
dziatalnosci. Z drugiej strony analiz¢ nalezy uzna¢ za istotng, gdyz zdobyte doswiadczenie
przedsigbiorcoOw pozwala na ocen¢ rozwoju przedsigbiorczosci i roli wtadz odnoszacej si¢ do
wspierania przedsigbiorcow.

Podsumowujac, przedstawione przestanki odnajduja swoje uzasadnienie w definicjach
prezentowanych we wczesniejszej czgsci pracy. Celem prowadzenia przedsigbiorstwa jest
maksymalizacja zysku. Przedsig¢biorcy zanim rozpoczng tworzeni€ przedsigbiorstwa powinni
przeanalizowaé otoczenie w ktorym chcg funkcjonowaé. Niewlasciwy wybor otoczenia i
nieodpowiednia reakcja na wystepujace uwarunkowania mogg przyczyni¢ si¢ do
wystepowania barier rozwojowych w strukturze przedsigbiorstwa. Dlatego istotnym jest
obserwowanie zachodzacych zmian jak réwniez dostosowywanie si¢ do funkcjonujacego
otoczenia. Pomocne mogga okazac si¢ dzialania kreowane przez wtadze lokalne, ktorych celem
powinno by¢ wsparcie rozwoju przedsigbiorczosci przyczyniajace si¢ do tworzenia nowych

przedsigbiorstw 1 umacniania pozycji firm, ktore dziatajg na rynku.
2.3.Rola jednostek samorzadu terytorialnego w rozwoju przedsiebiorczosci

Zapoczatkowane w Polsce po 1989 r. nowe rozstrzygnigcia spoteczno-ustrojowe,
zawierajgce praktyki demokracji panstw zachodnich oraz dorobek polskich badan,

180 Gospodarka rynkowa stworzyta

uksztaltowaly odmienng sytuacje¢ spoleczno- gospodarcza
rozwdj przedsigbiorczosci, ktory wraz z oddziatujacymi na nig uwarunkowaniami tworzyt
system  wolnokonkurencyjny dajacy mozliwos¢ realizacji celow ekonomicznych
przedsiebiorstw.

W kreowaniu przedsigbiorstwa konieczne jest posiadanie zardéwno wewngtrznego

zdecydowania, uksztalttowanego na podstawie checi przedsiebiorcy do dziatania, ale réwniez

190K . Pajak, Rola samorzadu terytorialnego w ksztattowaniu rozwoju lokalnego, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 61
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pozytywnych okoliczno$ci zewngtrznych, ktére poprzez funkcjonowanie instrumentéw
tworza korzystne uwarunkowania zapewniajace rozw6j przedsicbiorczosci'®.
Obowigzkowym zadaniem jednostek terytorialnych jest dazenie do zdobycia jak
najwyzszego stopnia rozwoju spoteczno-gospodarczego, a w zwigzku z tym do zadowolenia
mieszkancow. Jednakze w tym celu, samorzady dysponuja ogélem instrumentéw

ekonomicznych*®

. Wladze lokalne zarzadzaja szerokim instrumentarium wptywajacym na
aktywno$¢ spoteczng i gospodarczg. Pojedyncze zastosowanie instrumentOw nie przynosi
takiego efektu jak kompleksowe zastosowanie, gdyz caloSciowe zdeterminowane dziatanie
skutkuje realizacja postawionego celu. Jednakze sposdb wykonania sprawi rozwoj regionu.
Gminy szukajg wlasnych i wewnetrznych czynnikow rozwoju, ktore potrafig ozywié struktury
lokalne. Konieczna jest odnalezienie czynnikow wzrostu, ktore zespola dziatania prywatnych

przedsiebiorcow, instytucji spotecznych- zawodowych oraz samorzadow'®®

. W zwiazku z tym
jednostki samorzadu posiadaja narzgdzia dzigki ktorym mogg stymulowaé lokalny rozwdj
gospodarczy poprzez ,rozbudowany zesp6l dziatan: politycznych (powiazanych ze
sprawowaniem wiadzy, przywodztwem politycznym, spoteczno-kulturowych (powstajace z
konieczno$ci wypracowania wspdlnych wizji w zgodzie z wyznaczonymi warto$ciami) oraz
organizacyjno- prawnych (charakteryzujace strategi¢ dziatan, struktury organizacyjne oraz
systemy powigzan i przeptywow inforrnacji)”lGA.

W nawigzaniu do celu szczegdolowego postaram si¢ zidentyfikowaé dzialania
podejmowane przez wladze lokalne w zakresie rozwoju przedsigbiorczos$ci.

Z duzym prawdopodobienstwem nalezy uznaé, ze jednoczes$nie gminy bogate oraz
biedne korzystaja z identycznego instrumentarium aby kreowaé rozwdj przedsigbiorczosci
lokalnej. Rozbiezno$¢ wynika ze stopnia uzytkowanych instrumentow oraz posiadanych
srodkow finansowych i organizacyjnych. Stwierdzono, iz instrumenty wsparcia nalezy
zakwalifikowa¢ do instrumentow dochodowych i wydatkowych'®. Dlatego najistotniejszy
finansowy instrument stanowi budzet, ktory kreuje oddziatywanie na zjawiska gospodarcze
wystepujace w samorzadzie lokalnym. W kazdej gminie, realizuje si¢ rozporzadzenia

oddziatywujace na zycie gospodarcze. Rozpatrujac angazowanie instrumentu w postaci

budzetu, nalezy pamigta¢ ze ksztalttowany jest on na podstawie dochodéw gminy, dlatego

1617 Piecuch, dz. cyt., 5.93-94

162 M. A. Saar, dz. cyt., s. 29

163 3. Oniszczuk, W poszukiwaniu lidera, Pomosty. W kregu nauki i biznesu. 2002, nr 2, s. 23

164 A, Nowordd, Dgbrowska K., Instrumenty lokalnego rozwoju gospodarczego., ,,Rynek Kapitatowy”
2003, nr 1., s. 62

165 7 Makieta, Przedsiebiorczo$é regionalna, Difin, Warszawa 2008., s. 17
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. . . . 166
posiada ograniczony zasi¢g rozwojowy .

Instrumenty wydatkowe zaliczaja wydatki
zwigzane ze Wykorzystywaniem przez wiladze gminy roznego rodzaju zwolnien, ulg
podatkowych jak rowniez odroczen, umorzen, czy tez zaprzestan w poborze podatkow i optat
tworzacych dochod jednostki. W sktad instrumentow wydatkowych szczegdlng role petnig
inwestycje, zardwno infrastrukturalne oraz wspierajace dzialania instytucji biznesu®’.

O. Lissowski zaproponowal podziat instrumentow wpierajacych przedsigbiorczo$¢ na
instrumenty pomocy bezposredniej, instrumenty wspomagajace podmioty gospodarcze w
dojsciu do $rodkow finansowania jak rowniez instrumenty kapitatowe'®. Pierwsza grupa
instrumentow tworzy dla przedsigbiorcy bezzwrotne zrodta finansowe, np. subwencje,
dotacje, jak réwniez realizuje mozliwo$¢é tworzenia wiasnych zrodet dochodow w postaci
utatwien odnoszacych si¢ do zdobycia kontraktow- np. zamoéwien publicznychleg. Kolejna
grupe tworzg instrumenty usuwajace bariery szkodzace podmiotom gospodarczym w dojsciu
do zwrotnych zrddet finansowania, np. kredyty preferencyjne czy doptaty do kosztow
oprocentowania'’®. Nastgpne instrumenty kapitalowe charakteryzuja sic gwarantowaniem
wejscia na rynek kapitatowy, np. tworzenie funduszy podwyzszonego ryzyka'’*.

Inng klasyfikacja jest rozdzielenie instrumentéw wspomagajacych przedsigbiorczosci na
finansowe i niefinansowe, co obrazuje rycina 8. Zbior tychze instrumentéw stanowig
instytucje bankowe, fundusze doreczeniowe, towarzystwa ubezpieczeniowe, instytucje
leasingowe, fundusze pozyczkowe, fundusze kapitatu zalgzkowego, podatki i optaty lokalne.
Z kolei w sktad instrumentow niefinansowych wyrézni¢ nalezy:  parki naukowo-
technologiczne i przemystowe, osrodki transferu technologii instytucje szkoleniowo-
badawcze, inkubatory przedsigbiorczosci, specjalne strefy ekonomiczne'’?.

Formutujac instrumenty wspomagajace przedsigbiorczo$¢ jednostki lokalne posiadaja
réznorodng game narz¢dziami przeznaczonych do kreowania rozwoju lokalnego. Dziatalnosé
szkoleniowa i badawcza, odnosi si¢ do zwigkszenia jakosci zasobow ludzkich poprzez
zintensyfikowanie edukacji i stosowanie badan ukierunkowanych na poprawg atrakcyjnosci

inwestycyjnej jednostki lokalnej.

186 J Moczydtowska, 1. Pacewicz, Przedsigbiorczosé, Wydawnictwo O$wiatowe FOSZE, Rzeszow 2007,
S. 69

187 R. Kaminski, Stymulowanie rozwoju gospodarczego, Agencja Wydawniczo- Reklamowa MT,
Warszawa 2003, s. 10

188 0. Lissowski, Mate i érednie przedsiebiorstwa w Unii Europejskiej, Wyd. Politechniki Poznanskiej,
Poznan 1998, s. 23

169 7. Mizgajska, Formy wspierania matych i $rednich przedsiebiorstw w Wielkopolsce, Gospodarka
Narodowa, 2000, nr 9, s. 82

1700, Lissowski, dz. cyt, s. 24

™ Tamze, s. 24

12 M. A. Saar, dz. cyt., s. 30
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Rycina 8. Instrumenty oddzialujace na rozwoj przedsi¢biorczosci

INSTRUMENTY
WSPIERAIACE
PRZEDSIEBIORCZOSC

Narzedzia stosowane
przez sektor publiczny

Instrumenty
niefinansowe

stuzace rozwojowi
loklanej
przedsiebiorczosci

Instrumenty finansowe

Ustawy Instytucje szkoleniowo- Stosowane przez

badawcze instytucje bankowe
. Inkubatory . .
Agencje rzadowe przedsiebiorczoéci Instytucje Leasingowe
Programy Unii Osrodki transferu Towarzystwa
Europejskiej technologii ubezpieczeniowe

Parki naukowo-
technologicznei
przemystowe

Fundusze
poreczeniowe

Specjalne Strefy

3 Fundusze pozyczkowe
Ekonomiczne pozy

Fundusze kapitatu
zalazkowego

Podatki i optaty lokalne

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M.A. Saar, dz. cyt., , s. 30
Wspominane wczesniej inkubatory przedsigbiorczosci, majg za zadanie tworzy¢
sprzyjajace warunki dla nowo powstajacych podmiotéw gospodarczych oraz utatwi¢ ich

funkcjonowanie. Sa one niekomercyjnym instrumentem wspierania biznesu®’>.

Celem
tworzenia inkubatorOw przedsigbiorczo$ci jest kreowania dzialan wykorzystujacych
technologie oraz  wspotprace lokalnych przedsie;biorcéw174. Rolg  inkubatorow
przedsigbiorczosci jest tworzenie nowej produkeji ukierunkowanej na dzialanie innowacji i
nowych technologii, a co za tym idzie zwiekszajacych zatrudnienia i zwigkszajacych poziom

gospodarczy jednostki lokalnej.

3 M. Kozak, A. Pyszkowski, R. Szewczyk, Stownik rozwoju regionalnego, Warszawa 1998
74 B, Gajdzik, Rola samorzadéw lokalnych w rozwoju matych i $rednich przedsiebiorstw, ,,Marketing i
rynek” 2001, nr 10, s. 27
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Wyroézniajac parki naukowo- technologiczne odnajdujemy ich znaczenie w postaci
tworzenia nowych innowacji przyczyniajagcych si¢ do zwigkszenia konkurencyjno$ci
jednostek. Parki naukowe staja si¢ instytucja kierowang przez specjalistow, ktorych celem jest
propagowanie kultury innowacji, a takze konkurencyjnosci podmiotow naukowo-
badawczych oraz przedsi¢biorstw zrzeszonych w parku. Park steruje procesem obiegu wiedzy
I technologii pomiedzy uczelniami, podmiotami naukowo- badawczymi oraz
przedsi¢biorstwami. Parki naukowo-techniczne stuzg takze w tworzeniu i rozwoju
przedsi¢biorstw innowacyjnych $wiadczac szanse inkubacji i wspomagajgc przebieg

tworzenia firm'"®

. Parki przemyslowe to tereny przysposobione przez gming¢ pod realizacje
inwestycji. Jednostka lokalna ma prawo przekazaé¢ inwestorom dziatajagcym na terenie parku
przemystowego, bonifikaty w postaci specjalnych ulg, np. podatkowych'’®. Parki realizowane
s3 na podstawie umoéw cywilno- pranych, dzigki czemu jednostki terytorialne moga
uczestniczy¢ w ich kreowaniu. Dlatego dziatalno$¢ parkéw przemystowych opiera sie
rowniez na doradztwie inwestycyjnym oraz mogg sta¢ si¢ stymulatorem procesoOw
inwestycyjnych na terenie jednostki'’”.

Bardzo waznym narzedziem kreujacym rozwoj jednostek lokalnych jest
funkcjonowanie Specjalnych Stref Ekonomicznych. Tworza wyodrgbniong administracyjnie
cze$cig terytorium Polski, przeznaczong do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej na
korzystniejszych warunkach’®. Staje sie to udogodnieniem wptywajacym na zmniejszenie
stawek podatkow lokalnych, a takZze zwolnienia z podatku dochodowego. Jednakze jednostki
gospodarcze dzialajace na jej terytorium podlegaja zwigkszonym kontrolom, dzigki czemu ich
funkcjonowanie jest $ciSle monitorowane. SSE przyczyniaja si¢ do pobudzenia rozwoju
gospodarczego jednostki, zwigkszania jej konkurencyjnosci na tle innych jednostek, jak
réwniez podnoszenia poziomu zycia ludnosci.

Kolejnym instrumentem jest dziatanie Lokalnych Funduszy Pozyczkowych i
Gwarancyjno- Pozyczkowych. Dziatalno$¢ tego typu narzedzi  wspomaga zjawisko

przedsigbiorczosci oraz kreuje rozwoj spoteczno- gospodarczy. Pozyczki udzielane

inwestorom przeznaczone sa na realizacje przedsiewzigcia, ktory toruje start inwestycji' .

15 A Fudali, Istota i znaczenie Gospodarki opartej na wiedzy, [w:] red. J. Olszewski, Gospodarka oparta
na wiedzy, Wydawnictwo Naukowe IVG, Szczecin 2014, s. 46

Y6 M. A. Saar, dz. cyt., s. 47

Y77 Skica, dz. cyt., s. 158-159

178 Ustawa z dnia 20 pazdziernik 1994 r., o specjalnych strefach ekonomicznych ( Dz. U. 1994. Nr 123,
poz. 600)

9 K. B. Matusiak, Infrastruktura przedsigbiorczosci i transferu technologii w Polsce, [w:] red. nauk.

J. Targalski, Przedsigbiorczo$¢ a lokalny i regionalny rozwoj gospodarczy, Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 1999, s. 110
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Instrumentem wspierania przedsigbiorczosci przez jednostki lokalne jest promocja,
ktoéra swoje zastosowanie odnajduje jako narzedzie marketingu terytorialnego. Wiekszos¢
jednostek terytorialnych w promocji rozumuje inwestycje, jednakze takie dziatania w peini
nie odzwierciedla mozliwosci rozwojowych jednostki. Konieczne jest promowanie
atrakcyjnosci inwestycyjnej miejsca, odbywajace si¢ w konferencjach, prezentacjach wideo,
ulotkach, folderach majacych na celu upowszechnianie atutow jednostki i podnoszenie jej
konkurencyjnosci. Kolejnym instrumentem sg dzialania marketingowe, ktore shuzg
wspomaganiu, upowszechnianiu i krzewieniu dziatalno$ci gminy, tak aby eksponowac zalety

jednostki*®

. Przejawem tych dziatan jest promowanie przedsi¢biorstw funkcjonujacych na
rynku, kreowania oferty inwestycyjnej oraz uczestnictwo w targach oraz imprezach
promujacych gming Debica.

Pozyskanie zewnetrznego inwestora staje si¢ waznym S$rodkiem wplywajacym na
polepszenie warunkow gospodarczych jednostki gminnej. W dobie rozwoju globalizacji sfer
gospodarczych, usprawnienia obiegu kapitatu oraz przytaczenie Polski do mi¢dzynarodowy
podziat pracy wzmacniaja dziatania promocyjne, ktére przeksztalcajg si¢ w orientacje wiadz
lokalnych na catoksztatt dzialah gospodarczych wystepujacych w gminie®®.

Jednakze, aby w pelni zrealizowaé¢ cel promocji, nalezy zbudowaé odpowiednig
strategi¢ rozwoju jednostki. Strategia gminy jest jednym z fundamentalnych instrumentoéw
kierowania. We wspolczesnym $wiecie strategia realizuje program okreslania celow i
zamierzen organizacji, wliczajac w to lokalne srodowisko.

Instrumenty zorientowane na rozwdj, inaczej instrumenty strategiczne, dotycza
tworzenia strategii jednostki terytorialnej, charakteryzujg si¢ dtugofalowg prognoza. Strategia
rozwoju tworzy podstawowe instrumentarium rozwoju gminy wyznaczajac ramy dziatania i

funkcjonowania jednostki w przyszloécilBZ.

Strategia rozwoju gminy jest scenariuszem
przysztosci, do ktorego daza wladze samorzadowe, opierajac si¢ na analizie istniejacej
sytuacji 1 wyborze okreslonych kierunkow rozwoju oraz aktywnym udziale spoteczenstwa w
calym procesie jej formutowania i realizacji. Strategia jest dlugookresowym planem, ktory w

swoim dzialaniu wyznacza drogg¢ dzialania poprzez speilnianie zamierzonych celow i

8Oy, J astrzebska, A. Walenia, Infrastruktura otoczenia biznesu jako czynnik wspomagajacy proces
tworzenia i funkcjonowania klastra, [w:] red. D. Bobrecka- Jamro, E. Szpunar- Krok, W. Jastrzebska,
B. Tuziak, Klastry w agrobiznesie, Difin, Warszawa 2008, s. 110

181 G. Gorzelak, B. Jatowiecki, Koniunktura gospodarcza i mobilizacja spoteczna w gminach, [w:] red.
Marek Klodzinski, Strategia rozwoju gmin wiejskich, Wydawnictwo Szkoty Glownej Gospodarstwa
Wiejskiego, Warszawa 1997, s. 30

182 E. Wojciechowski, dz. cyt., s. 99
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183 Kierunki rozwoj lokalnej przedsigbiorczo$ci powinny byé zapisane w Strategii

priorytetow
Rozwoju Lokalnego. Jednakze gminy powinny ksztalttowaé strategie jako wyznacznika
dbania o lokalng spotecznos¢, ale rowniez nakresla¢ kierunki pozyskiwania nowych klientow,

184 przedstawione

poprzez dziatalno$¢ konkurencyjng o inwestoréw z innymi gminami
dziatanie bedzie ukierunkowane bezposrednio na zapewnieniu jako$ci zycia mieszkancéw, ale
rowniez przyczyni si¢ do pozyskania nowych inwestoréw, ktorzy zasila budzet jednostki
ptacac podatki. Dzigki temu jednostka bedzie mogla pozwoli¢ sobie na realizacj¢ nowych
inwestycji, ktore przyczynig si¢ do naplywu kolejnych inwestorow. Na tej podstawie
jednostka uksztaltuje atrakcyjno$¢ inwestycyjna.

Realizacja strategii rozwoju gminy wkomponowuje si¢ w zadania zar6wno
przedsiebiorczosci jak 1 marketingu terytorialnego, gdyz ma na celu promocj¢ jednostki oraz
zaprezentowanie unikalnych cech terytorium, jako miejsca atrakcyjnego inwestycyjnie.
Okres$lajac mocne 1 slabe strony, a takze szanse i1 zagrozenia daje podstawy do realizacji
danego przedsiewzigcia. Uwzglednia rowniez wklad 1 stan $rodowiska naturalnego,
przyczynia si¢ do zwrocenia przez potencjalne grupy docelowe zainteresowania miejscem i
jego specyfika, tak aby zapewni¢ spotecznos$ci lokalnej miejsca pracy, a co za tym idzie
poprawe jakos$ci zycia.

Nastepnym instrumentem wpierajagcym rozwdj przedsigbiorczosci sg inwestycje.
Jednostka inwestujac w infrastruktur¢ drogowa oraz uzbrojenia terendw daja jednostce
podstawy do zadowolenia mieszkancow, ktore przekladaja si¢ na usprawnienia w
prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej, transporcie, i dostepnosci komunikacyjnej ™.

Nalezy wspomnie¢, 1z szczegdlng rolg pelnig instrumenty zwigzane z wdrazaniem
prawa. Rola gmin jest zatem odnajdywanie $rodkow prawnych wptywajacych na rozwoj
przedsigbiorczos$ci, a co za tym idzie polepszenia zycia spoteczenstwa. Dziatalno$¢ ta winna
dotyczy¢ przede wszystkim prawa finansowego i gospodarczego*®.

Umiejetna uzytkowanie instrumentow polityki lokalnej tworzy wzrost konkurencyjnosci
jednostki lokalnej. Przemiany zachodzace na calym $wiecie nakreslity na gminy obowigzek

przebrnigcia przez caloksztalt warunkow wynikajacych z funkcjonowania $rodowiska

183 A P. Wiatrak, Strategie rozwoju gmin wiejskich. Podstawy teoretyczne, ocena przydatnosci

i znaczenie w przemianach strukturalnych obszaréw wiejskich, Instytut Rozwoju Wsi i Rolnictwa
Polskiej Akademii Nauk, Warszawa 2011, s. 25

184 £ Niedzielski, Przedsigbiorczoé¢ gospodarcza i bezrobocie na obszarach wiejskich, Wyd.
Uniwersytetu Warminsko- Mazurskiego, Olsztyn 2000, s. 30-31

185 M. Campion, dz. cyt., s. 232

188 M. Cilak, Instrumenty wspierania rozwoju gospodarczego stosowane przez samorzad, Towarzystwo
Naukowe Organizacji i Kierownictwa, Torun 2013, s. 38
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konkurencyjnego™®’

. W nawiazaniu do przyjetego celu szczegdtowego, nalezy stwierdzic, iz
wladze lokalne znaczacg ilo$¢ dziatan przyczyniajacych si¢ do rozwoju przedsigbiorczosci.
Jednakze nalezy pamigtac, iz wspolne zaangazowanie zaréwno ze strony wtadz lokalnych jak
I inwestora moze kreowac rozwoju przedsigbiorczosci.

Z badan ankietowych wynika, iz gdyby przedsigbiorcy mieli do wybrania trzy formy
wsparcia wlasnego przedsigbiorstwa, to 28,9% respondentow wybratoby obnizenie stawek
podatkow 1 optat lokalnych. Kolejng forma, ktérg wybralo 18,9 % badanych, bytaby
dostepnos¢ specjalistycznych szkolen, jak rowniez 12,2% badanych stwierdzilo, iz waznym
elementem byloby wsparcie przy wdrazaniu innowacji. Najwigksza liczba przedsigbiorcow,
bo az 53% stwierdzito, iz najczestszg formg wspierania przedsigbiorczosci jest obnizenie
stawek podatkow i optat lokalnych, z kolei 27% zdecydowato, iz udzielanie specjalistycznych
szkolen zwigksza szanse na rozwdj przedsigbiorstw. Natomiast 13% badanych zdeklarowato,
iz forma wsparcia przedsigbiorczosci przez wtadze lokalne jest uczestnictwo i organizacja w
targach, wystawach oraz eventach odbywajacych si¢ na terenie jednostki lokalnej. Pozostata
czg$¢ badanych nie udzielita informacji na tenze temat. Jednakze przedsigbiorcy poproszeni o
ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia dotyczacego udzielania w ich przedsigbiorstwach ulg
podatkowych, w znacznej czesci (63,3%) odpowiedzieli, iz w ich przedsi¢biorstwach nie sa
udzielane ulgi. Jednakze 36,7% badanych zdeklarowalo, iz wladze gminy stosujag w ich
przedsiebiorstwach tagodng polityke finansowa. W nawiazaniu do hipotezy odnoszacej si¢, do
stwierdzenia, iZ najcz¢stsza metoda wspierania przedsigbiorczosci sa ulgi podatkowe, nalezy
stwierdzi¢, iz ponad potowa respondentdw potwierdzita stusznos¢ badanej hipotezy,
natomiast 47% badanych okreslito, iz inne formy dziataja z wigksza czgstotliwoscia na
rozwo0j przedsigbiorczosci lokalnej. Gmina Dgbica powinna uatrakcyjnia¢ podatki i opfaty,
tak aby uzupetni¢ $rodki w budzecie i promowac atrakcyjny klimat jednostki.

Jak wynika z literatury przedmiotu, wiadze lokalne uchwalajac podatki i optaty
powinny dostosowywac je pod mozliwosci finansowe przedsigbiorcoOw tak, aby nie odciggac,
lecz przyciagaé zainteresowanie inwestorow'>. Wiadze gminy powinny dazy¢ do realizacji
dziatan, ktoére umocnityby pozycje przedsigbiorstw lokalnych, nie niszczac réwnowagi
rynkowej. Fundamentem dzialania powinna by¢ komunikacja i realizacja polityki gminy
zmierzajacej do oferowania ustug w jednostce lokalnej. Dlatego wladze gminy steruja

dziataniami ukierunkowanymi na rozwdj przedsigbiorczo$ci, tak aby przycigga¢ nowych

187 R. Nowacki, Marketing a strategie rozwoju polskich gmin, [w:] red. R. Brol, Gospodarka lokalna

i regionalna w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroclaw
2008, s. 329

188 M. A. Saar, dz. cyt., s. 39-40
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inwestorow, ale rowniez kreowaé rozwoj dzialajacych przedsigbiorstw poprzez tworzenie
o$rodkéw wspierania przedsicbiorczoéci'®. Blisko 80% lokalnych przedsicbiorcow
funkcjonujagcych w gminie Dgbica stwierdzito, iz w gminie nie dziata o$rodek wspierania
przedsigbiorczosci.

Wybdr odpowiednich narzgdzi jest duzym wyzwaniem dla wlodarzy, gdyz w kreowaniu
rozwoju przedsigbiorczo$ci konieczne jest zastosowanie mieszkanki instrumentow. Dlatego
wladze lokalne poprzez analize lokalnego s$rodowiska powinny zastosowaé taki dobor
srodkow, aby uruchomi¢ zachwiane struktury i wydoby¢ z nich potencjat rozwojowylgo. Tak
wiec rolg wiadz lokalnych jest tworzenie warunkoéw przyczyniajacych sie do efektywnego
wykorzystania dostepnych instrumentow tak, by ozywia¢ gospodarke lokalna, poprzez
kreowanie dziatalno$ci inwestycyjnej oraz tworzy¢ spirale dzialan inwestycyjnych, ktéra
przejawi si¢ tworzeniem nowych miejsc pracy, jak rowniez wplynie na podnoszenie standardu

% Ogot dziatan zapewni jednostce atrakcyjno$¢ inwestycyjna

zycia spoleczenstwa'
przejawiajacg si¢ rozwojem przedsigbiorczosci. Wiadze lokalne powinny pehi¢ rolg
inicjatora przebiegu rozwoju realizujac wymogi stabilnej, spojnej, harmonijnej i dynamiczne;
dziatalnosci gospodarczejlgz.

Podsumowujac, wykorzystanie dostepnych instrumentow wpierajacych
przedsiebiorczo$¢ na terenie jednostki stanowi nie lada wyzwanie dla wladz lokalnych.
Dostgpne $rodki powinny mie¢ na celu usprawnienie rozpoczynania dzialalno$ci
gospodarczej. Przedsigwzigcia ukierunkowane na tworzenie nowych przedsigbiorstw powinny
by¢ kierowaniem si¢ ku rozbudowywaniu interesujacej oferty skierowanej dla inwestorow,

tak aby zapewnic¢ jednostce wzrost poziomu gospodarczego, przyczyniajacego sie do poprawy

zycia ludnosci.

189 M. Campion, Rola samorzadu we wpieraniu lokalnej i regionalnej przedsiebiorczosci, Wyd. Nauk.
Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie, Krakow 2012, s. 279

190 £ Wojciechowski, Gospodarka...., dz. cyt., s. 98

LT, Skica, Samorzady a rozwdj przedsigbiorczoéci, Wyd. Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania,
Rzeszow 2009, s. 90

192 M. Kogut- Jaworska, Instrumenty pobudzania rozwoju gospodarczego na obszarach lokalnych, A.
Szewczuk, M. Kogut- Jaworska, M. Zioto, Rozwdj loklany i regionalny. Teoria i praktyka, Wyd.
C.H.Beck, Warszawa 2011, s. 190
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Rozdzial 3. Uwarunkowania przedsi¢biorczosci wynikajgce z sytuacji spoleczno-

gospodarczej w gminie Debica

3.1.Polozenie i struktura demograficzna

Samorzad terytorialny  jest  specyficznym  zwigzkiem  publiczno-prawnym,
nominowanym przez panstwo, funkcjonujacym w obrgbie uktadu i struktur przez nich
powolanych'®. Samorzad terytorialny posiada podstawy funkcjonowania w cywilizacji
europejskiej. Zasadniczo wyznacza spoteczno$¢ mieszkancéw mieszkancow (tac. commune).
Jednostkg pierwotng byta gmina194. Gming mozna réwniez okresla¢, jako podstawowsg
jednostke samorzadu terytorialnego, gdyz na jej terenie odbywaja si¢ najwazniejsze procesy
spoteczno- gospodarcze ksztaltujace zachowanie kolejnych strzebli jednostek terytorialnych.

Dlatego niezaprzeczalnie podstawowa jednostka samorzadu terytorialnego jest gmina.
Alexis de Tocqueville pisat, ze ,,gmina to jedyny zwiazek, ktory posiada tak bardzo naturalny
charakter. Powstaje samorzutnie, wszedzie tam, gdzie gromadza si¢ ludzie™'*®,
Z przedstawionej definicji, wynika jasno, iz podmiotem gminy sa mieszkancy, natomiast
przedmiotem jest realizacja administracji publicznej.

Gmina Debica usytuowana jest w poOlnocno-zachodniej czgsci wojewoddztwa
podkarpackiego i zalicza si¢ do obszaru podregionu tarnobrzeskiego. Potozona jest w
niedalekiej odlegltosci od wojewddztwa malopolskiego (35 km), wojewodztwa
swietokrzyskiego (50 km), wojewddztwa lubelskiego (120 km). Gmina Debica z racji
umiejscowienia w wojewodztwie podkarpackim ma réwniez bliski dostgp do krajow
znajdujacych si¢ poza granicami Polski, m. in. Ukrainy, Stlowacji, Wegier.

Wedlug ustawy z dnia 29 czerwca 1995 r. o statystyce publicznej wystepuja trzy typu
gmin: gminy wiejskie ( gmina na terenie ktorej znajduja si¢ wylacznie wsie) , gminy miejskie
(gmina o statusie miasta), i gminy miejsko- wiejskie( gmina, na terenie ktorej jedna z
miejscowosci posiada status miasta)'®. Gmina Debica zalicza si¢ do gmin wiejskich, gdyz na
jej terenie wstepuje 19 sotectw Braciejowa, Globikowa, Gumniska, Latoszyn, Podgrodzie,

Stasidowka, Zawada, Stobierna, Nagawczyna, Pustynia, Kozléw, Kedzierz, Brzeznica,

193 H. Sochacka- Krysiak, Ustréj i organizacja samorzadu terytorialnego, [w:] red. Masloch G., Sierak J.,
Gospodarka i finanse samorzadu terytorialnego, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa

w Warszawie, Warszawa 2011, s. 17

19 E Wojciechowski, dz. cyt. s. 13

1% B, Jatowiecki, M. Szczepanski, Miasto i przestrzen w perspektywie socjologicznej, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2002, s. 320

1% Dz, U. Nr 157 Poz. 1031 s. 5934. Ustawa z dnia 29 czerwca 1995 r. o statystyce publicznej

- Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 15 grudnia 1998 r.
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Brzeznica Wola, Pustkow Wie$, Pustkow Krownice, Pustkow Osiedle, Paszczyna,
Kochanowka, co obrazuje rycina 9.
Rycina 9. Mapa Gminy De¢bica

Zrédto: http://www.ugdebica.pl/informacje-ogolne/mapa-gminy/, dn. 20.01.2015

Gmina Dgbica sasiaduje z o§mioma jednostkami gminnymi, gdyz od péinocy graniczy z
Gming Przectaw, od strony wschodniej z terenami Gminy Ropczyce, Gminy Ostréw, od
strony potudniowej z terenami Gminy Pilzno i Gminy Brzostek, od strony zachodniej z
terenami Gminy Miasta Debicy, Gminy Czarna i Gminy Zyrakéw, co obrazuje rycina 10.

Jak wynika z ankiety przeprowadzonej wsrod lokalnych przedsigbiorcéw ponad 80%
stwierdzila, iz gmina Debica posiada atrakcyjng lokalizacj¢, z kolei 13,3 % badanych
odpowiedziata przeciwstawnie na twierdzac, iz gmina Dg¢bica nie jest atrakcyjnym miejscem,
6,7% opowiedzialo, iZ nie ma zdania w tejze kwestii.

Rycina 10. Usytuowanie gminy De¢bica

Gmina Zyrakéw

2
§ ,/JWG){EWOWO

PODKARPACKIE o)

Gmina Brzostek

na Jodiowa

Zrédto: http://www.straz-debica.net/komenda.php?ident=teren, dn. 20.01.2015
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Gmina De¢bica zostata utworzona w 1975 r. Natomiast w 2002 roku, odbyty si¢ wybory

samorzadowe, ktore wybraty lokalnych przedstawicieli wiadz, posiadajacych doswiadczenie

w tejze dzialalnoSci. Wojtem gminy Degbica zostal Stanistaw Rokosz, ktory przez 16 lat

dzierzyl stanowisko naczelnika gminy, a teraz przez 15 lat wojta'®’.

Terytorium gminy Debica wynosi 13790 ha, natomiast obszar jednostki wynosi okoto

138 km?, co przedstawia tabela 6.

Tabela 6. Powierzchnia Gminy De¢bica

L.p Miejscowos¢ Powierzchnia ogélem km”
1. Pustynia 29
2 Zawada 8,6
3 Stasiowka 7,2
4 Stobierna 8,9
5. Globikowa 7,4
6 Gumniska 12,00
7 Braciejowa 15,8
8 Latoszyn 5,8
9 Podgrodzie 9,3
10. Pustkéw Osiedle 1,5
11. PUSTKOW 11,4+8,7=20,1
(Pustkow Wies + Pustkow Krownice)
12. BRZEZNICA 10,6 + 3,6 = 14,8
(Brzeznica + Brzeznica Wola)
13. Paszczyna+ Kochanowka 6,6
14 Nagawczyna 59
15. Koztéw + Kedzierz 31+15=4,6
16. Kochanéwka 6,2
GMINA DEBICA (RAZEM) 137,6
POWIAT DEBICKI 777
PODREGION TARNOBRZESKI 4464
WOJEWODZTWO PODKARPACKIE 17846

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Danych Urzedu Gminy Debica. Strategia

Rozwoju Gminy Debica 2010-2013, s. 7-14

¥rg, Mendelowski, W gminie Debica, PUW ,,Roksana”, Krosno 2003, s. 16
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Jak wynika z tabeli, najwigkszy obszar zajmuje Pustkow w sklad ktérego wchodza dwa
sotectwa: Pustkow Wie$ i Pustkéw Krownice obejmujace obszar 20,1 km? na kolejnym
miejscu widnieje Brzeznica z solectwem Brzeznica Wola posiadajgce powierzchnie 14,8km?,
ostatnig najwicksza miejsce pod wzgledem najwickszej powierzchni zajmujg Gumniska,
12km?. Przedstawione obszary stanowia ponad 34% ogétu terytorium gminy. Najmniejsza
powierzchnie posiada Pustkow Osiedle i Kedzierz, tylko 1,5 km* Gmina Debica stanowi
okoto 18% powierzchni powiatu dgbickiego, natomiast 3% powierzchni podregionu
tarnobrzeskiego 1 0,8% obszaru wojewddztwa.

Gmina Dgbica lezy na pograniczu dwoch jednostek fizyczno- geograficznych: Kotliny
Sandomierskiej i Pogorza Karpackiego'.  Umiejscowienie pomiedzy —dwoma
charakterystycznymi krainami przektada sie¢ na korzystne warunkami klimatyczne. Gmina
Dg¢bica znajduje si¢ na obszarze Rynny Podkarpackiej, doliny Dolnej Wistoki oraz fragmentu
Pogorze Dynowskiego'®®. Stopien wykorzystania posiadanych terenéw przedstawia tabela 7.

Tabela 7. Kierunki wykorzystania powierzchni w gminie Debica

Lata
Jednostka Kierunki wykorzystania 2012 2013
terytorialna powierzchni Liczba Liczba

[ha] [ha]
Uzytki rolne 8105 8062
Grunty lesne 4518 4522
Grunty pod wodami 115 117

Grunty zabudowane

i zurbanizowane 1002 1038
Gmina Debica  M\ezvtii 49 50
Tereny rézne 1 1
OGOLEM 13790 13790

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Glownego Urzedu Statystycznego.
Bank Danych Lokalnych. Podziat terytorialny, dn. 20.01.2015

Z przedstawionych danych Gloéwnego Urzedu Statystycznego wynika, iz najwigksza
czg$¢ powierzchni w 2013 roku, tworzyly uzytki rolne, stanowiac 58,48% ogotu powierzchni
Gminy Debica. Znaczng czgscig byly rowniez grunty lesne, stanowiace 32,79% catosci.

Najmniejsza czgs¢ wykorzystanej powierzchni stanowity tereny rézne w postaci 0,01 % ogotu

198 g Gotab, A. Resler, Spacerkiem po gminie Debica, PUW ,,Roksana”, Debica 1997, s. 9
199°5. Mendelowski, dz. cyt., s. 5
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powierzchni. Odnoszac si¢ do roku 2012 nalezy stwierdzi¢, iz najwigksza liczbe podobnie jak
w roku poprzedzajacym stanowity uzytki rolne, 58,77% ogétu. Natomiast najmniejszy udziat
w calosci powierzchni takze tworzyly tereny rézne. Miedzy rokiem 2013, a 2012 rokiem
zauwazalny jest spadek uzytkéw rolnych o 43 ha, natomiast badajac te same lata nalezy
stwierdzi¢ zwigkszenie si¢ powierzchni zabudowanych i zurbanizowanych o 36 ha. BodZzcem
wystepujacych zmian moze by¢ zwickszajaca sie liczba ludnosci, ktora zamieszkujac gming
Debica zagospodarowuje posiadane tereny pod budowe domostw lub rozwdj
przedsigbiorczosci w tym powiekszajacych si¢ obszaréw podstrefy ekonomicznej
funkcjonujacej na terenie gminy Dgbica, co zamierzam udowodni¢ w dalszej czgéci pracy.

Problem przedsigbiorczosci W jednostkach wiejskich staje si¢ istotnym problemem
dhugookresowej perspektywie rozwojowej obszaru. Dotyczy przede wszystkim specyfiki skali
wsi oraz zamieszkujacej w niej ludnosci i ich przeciwdziataniu na dokonujace si¢ zmiany w
srodowisku®®. Jak wynika z literatury przedmiotu, od czterech lat stopniowo ro$nie liczba
ludno$ci zamieszkatej na obszarach wiejskich®®'. Gming Debica w roku 2013 zamieszkiwato
25 197 os6b, co przedstawia tabela , w tym 12576 mezczyzn 1 12621 kobiet, co przedstawia
tabela 8 .

Tabela 8. Liczba ludnosci w gminie Debica w latach 2009-2013

Jednostka Lata

terytorialna

2009 2010 2011 2012 2013

liczba % | Liczba | % Liczba | % Liczba | % Liczba | %

Wojewodztwo | 2101732 | 100 | 2127948 | 101,25 | 2128687 | 101,28 | 2129951 | 101,34 | 2129294 | 101,31

Podkarpackie

Podregion 614003 | 100 | 622110 | 101,32 | 621638 | 101,24 | 621000 | 101,14 | 619865 | 100,95
tarnobrzeski

Powiat 133244 | 100 | 134855 | 101,20 | 135090 | 101,38 | 135239 | 101,5 | 135165 | 101,44
debicki

Gmina Dgbica | 24278 100 | 24897 102,54 | 25012 103,02 | 25097 103,37 | 25197 103,78

Zrédlo: opracowane na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Stan ludnosci i prognozy, dn.

20.01.2015

200§, Zawisza, M. Donczyk, Rozwdj przedsigbiorczoéci na obszarach wiejskich na przyktadzie gminy
Gostycyn, [w:] red. K. Krzyzanowska, Przedsigbiorczos¢ na obszarach wiejskich. Stan i perspektywy
rozwoju, Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2010, s. 83

201 J. Lipinska, Infrastruktura jako czynnik rozwoju zrownowazonego wsi, [w:] Zréwnowazony rozwéj na
poziomie lokalnym i regionalnym. Wyzwania dla miast i obszaréw wiejskich., Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2010, s. 241
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Jak wynika z tabeli opracowanej na podstawie Banku Danych Lokalnych liczba
ludno$ci w gminie Debica z roku na rok ulegata zwigkszeniu. W odniesieniu do tempa zmian
dynamiki liczby ludnosci, nalezy zauwazy¢, iz gmina Debica, jako jednostka podstawowa w
kazdym z badanych lat uzyskiwata przyrost ludnosci. Natomiast jednostki wyzszego szczebla
znajdowaly si¢ w fazie stabilizacji demograficznej. W roku 2013 w stosunku do roku 2009
nastgpit wyrazny wzrost liczby ludnosci o 919 osob. Jednakze w latach 2009 na 2010
odnotowano najwyrazniejszy wzrost liczby ludnosci o 619 oséb. W badanych latach
dynamika liczby ludnos$ci zwigkszyta sie¢ o 2%. Kolejnym okresem wzrostu liczby ludnosci
byt rok 2013. Powodem przyrostu liczby ludno$ci moze by¢ analizowany poprzednio wzrost
wykorzystania terenow pod zabudowe, prowadzacy do zwigkszenia si¢ liczby ludnosci
osiedlajacej si¢ na terenie gminy Degbica. Porownujagc gming Debica do wyzszych
administracyjnie jednostek nalezy stwierdzi¢, iz sytuacja w powiecie dg¢bickim
charakteryzowata si¢ umiarkowanym wzrostem liczby ludno$ci. Podobnie jak w gminie
Debica przetomowym momentem okazaty si¢ lata 2009 i 2010, gdyz nastapit wzrost liczby
ludnos$ci 0 1611 oséb. Dynamika populacji odnotowana w tych latach zwigkszyta si¢ o 2,54%.
W roku 2013 gmina Dgbica stanowita 18,64% mieszkancow catego powiatu debickiego.
Jednakze do zaobserwowania pelnych zmian istniejacych w podjednostkach powiatu
debickiego postuzy wykresem 3. Natomiast zestawiajac roku 2013 gming Dgbica z
podregionem tarnobrzeskim, nalezy stwierdzi¢, iz badana jednostka zajmuje ponad 4%
ludno$ci zamieszkatej w podregionie tarnobrzeskim. Poréwnujac w 2013 r. jednostke gminng
w skali wojewodztwa nalezy stwierdzi¢, iz stanowi ona niewiele ponad 1,1% ogotu
spoteczenstwa zamieszkujacego wojewodztwo podkarpackie. Wnioskujgc, badana gmina
posiadala szybsze nasilenie procesoOw demograficznych, niz funkcjonujace jednostki w
pozostatych szczeblach otoczenia. W zwigzku z tym, gmina Debica jest gming wyjatkowa,
posiadajaca szczegdlne walory niz jednostki wyzszego szczebla, Tak, wiec jak wynika z
literatury przedmiotu, liczba ludno$ci zamieszkujgca gmine Debica z roku na rok ulega

zwigkszeniu.
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Wykres 3. Liczba ludno$ci w gminach powiatu debickiego w latach 2009-2013
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Bank Danych Lokalnych, dn. 20.01.2015

Dane zawarte w tabeli pozwalaja na stwierdzenie, iz gmina wiejska Dgbica jest
jednostka, w ktorej liczba ludnosci z roku na rok ulega zwigkszeniu. W poroéwnaniu do
jednostki konkurencyjnej, gminy Pilzno, ktora posiada podobne cechy spoteczno-
gospodarcze, dynamika ludnosci migdzy rokiem 2009 a 2013 zwigkszyta si¢ o 2,89%.
Natomiast w gminie Dg¢bica w tych samych latach odnotowano wzrost tempa o 3,79%.
Analizujac gmine Debica i gming Jodtowa, ktora stanowi przyktad gminy peryferyjnej, nalezy
stwierdzi¢, iz w gminie Jodtowa nastgpil minimalny wzrost dynamiki ludnosci o 0,20%.
Dlatego nalezy wyloni¢ wniosek, iz dynamika wzrastajacej liczby ludnosci bytujacej na
terenie gminy Debica rozni si¢ od pozostatych sasiadujacych gmin powiatu dgbickiego. Jest
to sytuacja wyjatkowa, gdyz stanowi o niej fakt, iz jednym z czynnikow przesadzajacych o
wyjatkowosci gminy jest rosngca liczba osob, ktora podejmuje miejsce zamieszkania W tej
jednostce, a nie jednostkach sgsiadujacych. Liczba ludnosci szybciej naptywa do gminy
Degbica niz gmin konkurencyjnych. Aby w pelni dostrzec istniejace zmiany nalezy postuzy¢

si¢ ujeciem procentowym, ktore prezentuje wykres 4.
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Wykres 4. Udzial ludnos$ci w gminach powiatu debickiego w latach 2009-2013
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych Glownego Urzedu Statystycznego,
dn. 20.01.2015

Analizujac jednostki powiatu debickiego, nalezy stwierdzi¢, iz w analizowanych latach
najwigcej ludnosci zamieszkiwalo Miasto Debica, ponad 35% ogdtu powiatu debickiego.
Najmniejszy udzial mieszkancéw zajmuje gmine Jodtowa, okoto 4% powiatu debickiego.
Gmina Dgbica uplasowata si¢ na drugim miejscu pod wzgledem liczby ludnosci i stanowi
udziat 18,6 % ogotu ludnosci zamieszkujacej powiat debicki. Jak prezentuja dane gmina
Dgbica jest najliczniejsza gming, zatem funkcjonuja w niej korzystne warunki do
funkcjonowania, przez co spoteczenstwo chetnie Dlatego mozna przypuszczaé, ze gmina
Degbica ze wzgledu na swoje walory jest bardziej atrakcyjna niz inna gminy. Z tej przyczyny
posiadane przez nig walory daja jej poczucie specyficznosci, co postaram si¢ udowodni¢ w
kolejnym fragmencie pracy.

Jednakze, aby w pelni scharakteryzowac strukture nalezy przeanalizowaé liczbe
ludnosci wedtug pfci, co prezentuje wykres 5.

Wykres 5. Struktura ludnosci wedlug plci w gminie Debica w latach 2009-2013 (%)
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Zrédlo: opracownie whasne na podstawie danych Banku Danych Loklanych

74



Analizujac liczbg ludnosci wedtug pici nalezy stwierdzi¢, iz dynamika zmian wedlug
ludno$ci charakteryzowata si¢ tendencja ustabilizowang. Udzial kobiet w ogolnej liczbie
ludno$ci gminy Debica stanowit nieznaczng wiekszos¢, gdyz w latach od 2009 do 2013
wynosit ponad 50%. W latach 2013 w stosunku do 2009 roku udziat kobiet w og6lnej liczbie
ludno$ci zamieszkujacej w gminie Dgbica zmniejszyt sie o 0,13 punktow procentowych.
Jednakze obserwujac sytuacje m¢zczyzn w badanych latach mozna stwierdzié, iz nastepuje
zwigkszenie si¢ o 0,13 punktow procentowych udzialu mezczyzn w ogdélnym poziomie
ludno$ci gminy Debica. Przewaga udzialu kobiet nad udzialami mezczyzn moze by¢
zwigzana faktem, iz kobiety w stosunku do me¢zczyzn zyja dhuzej dlatego w kazdym innym
srodowisku ich udzial bedzie wickszy. Prognozujac sytuacje Iludnosci wedlug pfei
stwierdzam, iz obecna dysproporcja zostanie zahamowana. Obecne zmiany ukierunkowane sg
na wyrdwnanie si¢ udziatu kobiet w stosunku do udzialu mezczyzn. Porownujac zaistniaty
problem do struktury ludnosci w wojewodztwie podkarpackim, nalezy zauwazy¢, iz w
badanych latach kobiety stanowig wigkszo$¢ ponad 51%. Jednakze tendencja mezczyzn
podobnie jak w gminie Debica ulega z roku na rok zwigkszeniu. Mozna przypuszczac, ze za
kilka lat nastapi ujednolicenie struktury ludnosci pod wzgledem pici.

Gesto$¢ zaludnienia, obrazuje nam ile mieszkancow przypada na 1 km? zjawisko to
prezentuje wykres 6.

Wykres 6. Zmiany gestosci zaludnienia na 1km® w jednostkach samorzadowych
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Bank Danych Lokalnych, dn. 20.01.2015
Jak wynika z wykresu w kazdej z wybranych jednostek gesto$¢ zaludnienia

charakteryzowata si¢ umiarkowanym tempem zmian. Przedstawione jednostki, poczawszy od
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jednostek lokalnych az po jednostki regionalne, posiadaty tendencje wzrostowa, gdyz z roku
na rok ich wielko$ci ulegaty zwigkszeniu. Najdynamiczniej rozwijata si¢ gmina Debica, gdyz
odnotowata miedzy rokiem 2013 a rokiem 2009 wzrost ludnosci na 1 km? o 7 osob.
Odnoszac si¢ do podregionu tarnobrzeskiego i powiatu degbickiego zauwazamy wolniejsze
tempo wzrostu, natomiast wojewodztwo podkarpackie kreowato niewielkie zmiany
ksztaltujace umiarkowane tempo zaludnienia na 1 km 2. Wnioskujac, nalezy stwierdzi¢, iz
gmina Debica posiada znaczng ilo§¢ czynnikéw motywujacych, ktore kreujg atrakcyjnosé
srodowiska lokalnego 1 stanowig podstawy do zainteresowania si¢ spoteczenstwa bytowaniem
w tejze jednostce. W celu wnikliwej obserwacji badanego problemu konieczne jest
przedstawienie gestosci zaludnienia dla jednostek sagsiadujacych z gming Debica, co obrazuje
wykres 7. Badane zjawisko pokaze nam czy gestos¢ zaludnienia czy gmina Debica w
porownaniu do jednostek konkurencyjnych posiada podobng ilo$¢ mieszkancow na 1 km?.

Wykres 7. Zaludnienie w gminach powiatu debickiego w latach 2009-2013
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie BDL,

Analizujac tabele przedstawiajaca zaludnienie w gminach powiatu dgbickiego nalezy
stwierdzié, iz najszybciej proces postepowal w gminie Miasto Debica, gdyz jest to gmina
miejska posiadajaca najwickszy osrodek wzrostu gospodarczego i liczbg¢ ludnosci. Jezeli
chodzi o gminy wiejskie i miejsko-wiejskie nalezy zwrdci¢ uwage, iz najdynamiczniej
rozwijajaca si¢ jednostka jest gmina Dg¢bica. Zauwazamy, iz w badanej gminie nastgpuje
szybsze nasilenie zaludnienia na 1 km?, niz w gminach bliskiego otoczenia. O wysokim stanie
gestosci zaludnienia moze $wiadczy¢ analizowana poprzednio wzrastajaca liczba ludnosci,
ktéra zamieszkuje badang jednostke. Jednakze nalezy zwroci¢ uwage na lokalizacje gminy
Debica pod wzgledem bliskosci polozenia wojewddztw matopolskiego 1 §wigtokrzyskiego,

ktore stanowig czynnik motywujacy do inwestowania na terenie tejze gminy, co postaram si¢
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wyjasni¢ w dalszej czesci pracy. Pozostale gminy cechuja si¢ stabilnym tempem gestosci
zaludnienia.

Podsumowujac, liczba ludnosci w gminie Debica z roku na rok ulega wzrostowi. Jest to
sytuacja specyficzna, gdyz na tle innych jednostek analizowana jednostka znacznie si¢
wyroznia. Przyczyng tego stanu by¢é moze jest znaczny dostgp do terendw
uprzywilejowanych, stuzacych do budowy domoéw, badz zakladania przedsigbiorstw.
Kolejnym powodem jest fakt, iz gmina De¢bica nie jest osrodkiem peryferyjnym, gdyz jej
specyfika jest bliskos¢ do osrodka miejskiego - Miasta Debica. Prawdopodobnie wyzsze ceny
mieszkan lub gruntow staja si¢ powodem, iz mieszkancy poszukujg alternatywnych terenow
pod budowe domoéw, czy rozpoczynania inwestycji. Niedaleka odlegto$¢ od M. Degbica
powoduje, iz gmina Debica posiada dobrze rozwinigta infrastrukture techniczna, co postaram

si¢ udowodni¢ w kolejnym podrozdziale.

3.2.Infrastruktura techniczna

Gminy, bedac jednostkami terytorialnymi, petnig statutowe zadanie, aby wspieraé
lokalng przedsigbiorczos$¢. Jednostki lokalne posiadaja forme decyzyjng i do nich nalezy
kreowanie pozytywnych warunkéw do rozwoju przedsigbiorczos$ci. Samorzady lokalne
pobudzajg rozwdj lokalny, tworzac normy dziatania i normy poprzez realizowanie uchwat i
rozporzadzen.  Pelnig  odpowiedzialno§¢ za  infrastruktur¢  wérdd — $rodowiska
przedsiebiorczego, z uwzglednieniem infrastruktury technicznej, jak i spotecznej?®.

Infrastruktura stanowi zatem jeden z wielu instrumentow wplywajacych na
przedsigbiorczo$¢, ktoéry umacnia lokalng baz¢ gospodarcza. Rolg infrastruktury jest
usprawnienie rozwoju dziatalno$ci zaopatrzenia, produkcji 1 dystrybucji wyprodukowanych
dobr®®.

Dlatego ciagle nalezy przypomina¢ wtadzom, iz dobry dostgp i wyposazenie terenu w
fundamentalne urzadzenia infrastrukturalne, tworza dogodnos¢ lokalizacyjna w oczach
inwestorow 1 mieszkancow, stwarzajac wizerunek bardziej atrakcyjnego miejsca®®. Jak
wynika z tekstu istnieje podzial infrastruktury na techniczng i spoteczng. Gminy, jako
podmiotu publiczne, pelig role podstawowych jednostek, zobowigzanych do tworzenia

infrastruktury, ktére przy dostgpnosci srodkow finansowych kreuja mozliwosci rozwojowe.

202 M. A. Saar, dz. cyt., s. 64

23 A, Czudec, R. Kata, D. Kotodziejczyk, T. Mis, L. Paluch, £.. Poptawski, D. Zajac, Instytucjonalne
uwarunkowania rozwoju infrastruktury jako gldéwnego czynnika zrownowazonego rozwoju rolnictwa
i obszarow wiejskich, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej, Pafstwowy Instytut
Badawczy, cz. 1, Warszawa 2013, s. 31- 32

204 E. Wojciechowski, Zarzadzanie w samorzadzie terytorialnym, Difin, Warszawa 2012, s. 223
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Pod pojeciem infrastruktury technicznej rozumiemy urzadzenia, sieci przesylowe jak
rowniez zaliczane obiekty, ktore wykonuja podstawowe ustugi niezbedne dla funkcjonowania
spoteczno- gospodarczego zwigzane z dzialalno$ciga energetyczng, cieplownicza, wodno-
kanalizacyjna, transportowa, telekomunikacyjnqzos.

Zmiany z infrastrukturze na obszarach wiejskich powinny mie¢ wplyw wzrost
atrakcyjnosci i rzetelno$ci uslug prowadzonych przez gminy, ukierunkowanych na stwarzanie
stanowisk pracy, ktore sa motorem do tworzenia szans na dalszy rozwdj jednostki. Jednostki
terytorialne jako wigkszosciowi posiadacze obiektow infrastrukturalnych, organizuja
przedsiebiorcom warunki, ktore przesadzaja wyborze miejsca zaktadania przedsigbiorstwa na
danym obszarze?®®. Gmina Debica posiada rozwinieta strukture drog, co prezentuje wykres 8.

Wykres 8. Struktura dréog ogélem w gminie Debica (km)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Urzedu Gminy Debica

Jak wynika z przedstawionej tabeli najwieksza cze$¢ drog, bo ponad 73% stanowig
sieci drog gminnych, na nastepnym miejscu znajduja si¢ sieci drég powiatowych, ponad 20%.
Kolejne miejsce zajmujg sieci drog wojewodzkich tworzace ponad 4,2% dréog ogdlem.
Najmniejsza dtugos¢ drog stanowi sie¢ drog krajowych, blisko 2%. Jak wynika z
prezentowanych danych najwieksze znaczenie osiagaja drogi lokalne, ktére przede wszystkim
lacza solectwa umozliwiajac komunikacje spo%eczeﬁstwazm.

Przedstawiajgc  infrastrukture techniczng gminy Debica nalezy rozpoczaé

charakterystyke od zaprezentowania uktadu drogowego, co obrazuje wykres 15. Na obszarze

205 8. Stec, Z. Krysinski, Infrastruktura obszaréw wiejskich, Wyd. Panstwowej Wyzszej Szkoty
Zawodowej w Krosénie, ZN 41, Krosno 2009, s. 9

206 A, Czudec, R. Kata, D. Kotodziejczyk, T. MIS, L. Paluch, L. Poptawski, D. Zajac, Instytucjonalne
uwarunkowania rozwoju infrastruktury jako gtéwnego czynnika zrownowazonego rozwoju rolnictwa
i obszarow wiejskich, red. nauk. D. Kotodziejczyk, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki
Zywnos$ciowej, Panstwowy Instytut Badawczy, cz. 2, Warszawa 2014, 5.47-48

207 Strategia rozwoju Gminy Debica na lata 2007-2013, 5.38
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gminy Debica znajduje si¢ 410,2 km drog. Podstawe rozwoju gminy tworzy droga krajowa nr
4, ktora jest kwalifikowana jako droga o prestizu krajowym, migdzyregionalnym (od poinocy-
wojewodztwo $wietokrzyskie, od péinocnego wschodu- wojewodztwo lubelskie, od zachodu-
wojewodztwo matopolskie), a takze migdzynarodowym (jedyne polaczenie Polski z Ukraing).
Sie¢ drogowa nr 4 scala takze ruch lokalny dziatajacy na wewnatrz wojewoddztwa.
Uwzgledniona jest w 111 klasie technicznej i dlatego na obszarze gminy fragment ten posiada
dhugos¢ okoto 7,5 km (przechodzi przez miejscowosci: Podgrodzie, Latoszyn, Nagawczyna,
Zawada). Kolejny uktad tworzy droga wojewddzka nr 958- o kierunku pdinoc-potudnie,
spajajaca droge nr 4 E-40 w Debicy z szlakiem nr 9 w Tarnobrzegu. Fragment na obszarze
gminy ma liczy 14,5 km (przechodzi przez jednostki wiejskie: Pustynia, Kedzierz- Koziow,
Brzeznica, Pustkow). Szlak petni funkcje gospodarcza, jak rowniez znajduje swoje miejsce W
11 klasie technicznej?®. Kolejna cze$é tworza drogi o zasiegu powiatowym:

— Nr 1281 Meciszoéw - Kochanowka

— Nr 1282 Pustkéw - Wola Ociecka

— Nr 1283 Brzeznica - Krownice

— Nr 1284 Ocieszyn - Brzeznica

— Nr 1285 Stacja kolejowa Kochanoéwka - Paszczyna

— Nr 1286 Lubzina — Paszczyna

— Nr 1288 Zawada - Pustynia

— Nr 1303 Labuzie — Kamieniec

— Nr 1301 Dg¢bica — Latoszyn — Braciejowa

— Nr 1302 Braciejowa — Potudnik

— Nr 1298 Nagawczyna — Stasiowka

— Nr 1299 Zawada — Stobierna — Stasiowka

— Nr 1300 Stasiowka - Lupiny

— Nr 2404 Potomia — Gebiczyna

— Nr 2509 ul. Swictostawa

— Nr 1316 Globikowa — Siedliska Bogusz**®

Na obszarze gminy De¢bica dtugos¢ drog krajowych i funkcjonalnych wojewodzkich

posiada 110,5 km?. Gestos¢ sieci drog stanowi 66 km / 100 km2. Schemat uzupehiajacy
tworza drogi gminne, w ktorych catoksztatt dtugosci wynosi 179,5 km, w tym 80 km (44%)

2 o
08 Tamze, s.37
2 o
09 Tamze, s. 38

79



dysponuje powierzchnig utwardzong. Catoksztatt drog o powierzchni utwardzonej stanowi
niespelna 180 km, co przeklada si¢ na poziom wskaznika wynoszacego 130,4 km/100km?,
natomiast dla wojewodztwa 136,3km/100km? 2.

Infrastruktura techniczna nie odnosi si¢ jedynie do uktadu drogowego. Nalezy zwrocic¢
uwage na uktad kolejowy. Przez gming Dgbica ciagnie si¢ trasa kolejowa Krakoéw - Rzeszow
- Przemysl - Medyka. Przebiega ona poprzez wschodnig terytorium gminy o dtugosci 3,5 km.
Zaliczana jest do magistrali kolejowej | kategorii, gdyz posiada dwa tory i jest w pelni
zelektryfikowana. Linia kolejowa Degbica - Mielec - Tarnobrzeg przebiega przez péinocng
cze$¢ gminy i posiada dlugo$¢ 11 km. Podzielona jest przystankami w miejscowosciach:
Pustynia, Brzeznica i Pustkow. Nalezy ona do linii Il kategorii, ktora jest jednotorowa i w
przeciwienstwie do wezeséniejszej linii nie jest zelektryfikowana. Charakteryzuje si¢ bocznicg
przynalezaca do Zaktadow Tworzyw Sztucznych ,Erg” w Pustkowie - Osiedlu, ktore
funkcjonuja w Specjalnej Strefie Ekonomicznej Euro- PARK Mielec?.

Do istotnych sktadnikow infrastruktury zaliczy¢ nalezy gospodarke wodng. Gospodarka
wodna obszaréw wiejskich jest dziatalno$cig ukierunkowang na tworzenia podstaw do
dostarczania wod w postaci zasobow powierzchniowych i podziemnych. Dziatalno$¢
skierowana jest jako zaspokajanie potrzeb lokalnej spolecznosci ale i podmiotow
gospodarczych funkcjonujacych na jej terenie®2.

W gminie Dgbica funkcjonuja wodociagi zbiorowego wyposazenia w wode, ktore
uzytkujg mieszkancy 8 wsi w tym Osiedla Pustkow. Woda prowadzona jest przez ujecia W
Pustkowie, Brzeznicy, Zawadzie i ujscia dla Miasta Debicy (Podgrodzie). Obszary wiejskie w
pelni posiadajace sieci wodociggowe to: Pustkow, Brzeznica, Paszczyna, Pustynia, Kedzierz,
Koztéw, Kochandéwka, Nagawczyna, Podgrodzie, natomiast czesciowo to: Zawada i
Latoszyn. Podstawg zaopatrzenia wsi w uj¢cia wodne sg:

— 4 ujecia wod podziemnych (w postaci studni);

— 1 ujecie wod powierzchniowych.

Wody podziemne ,,Zawada” - uzytkowane sa w 80%,a ich produktywno$¢ wynosi
1.944m3/d dostarczajac w wode do:

- Kedzierz -Kozioéw - w 100%;

- Pustynii - w 95%;

- Zawady - w 100%.

0 Tamze, s. 39

! Tamze, s. 39

212 A, Kowalski, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej, Inwestycje lokalne i zrodta
ich finansowania, Warszawa 2013, s. 25
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Wody podziemne ,,Brzeznica” o efektywnosci 2.880 m3/d - tworzy w 50% wodg
uzytkowang w stopniu przez wsie :

- Brzeznica - w 100%:;

- Paszczyna - w 100%;

- Koztéw — w 100 %;

Pustynia — w 100 %.

Wody podziemne ,,Pustkow” o efektywnosci 720 m3/d - eksploatuje w 50 % wode we
wsiach Pustkow i Kochanowke w 100 %.

Wody podziemne przy ZTS ,,Pustkow” wykorzystuje wode we wsi osiedle Pustkow.

Wody powierzchniowe dla m. Dg¢bica zaopatruje w wode w 20 % wie$ Latoszyn jak
réwniez w 100% wies§ Podgrodzie.

Kolejng wazng czescia infrastruktury jest gospodarka $cickowa. Scieki stanowia zuzyte
substancje chemiczne, usuwane drogg rurociaggowa do odbiornikéw przeznaczonych pod ich

przechowywanie®*®

. W gminie Dg¢bica wsie Pustkow - Osiedle, Paszczyna, Nagawczyna,
Zawada, Brzeznica, Kedzierz, Latoszyn, Pustynia sg w pelni skanalizowane. Gmina
dysponuje 8 oczyszczalniami, w tym 4 mniejsze (Q ponizej 100m3/d). Najzasobniejsza
oczyszczalnia $ciekéw funkcjonuje w Brzeznicy Q=3100m3/dobg. Inne oczyszczalnie
dziatajg w Zawadzie, Nagawczynie (pin. i ptd.), Paszczynie i najmniej zasobna oczyszczalnia
wystepuje W Podgrodziu. Sieci kanalizacyjne wystepujace Latoszynie, Pustyni i Koztowie
tworzg Scieki dla oczyszczalni miejskiej w Debicy; W pozostatych oczyszczalniach dziata
kanalizowanie. Z odprowadzania $ciekow korzysta ponad 45 % ogoétu ludnosci wiejskiej.
Reszta spoteczenstwa prowadzi dziatania indywidualne. Zadaniem gminy jest wprowadzenie
oszczyszczalni dla péinocnej czesci jednostki. Gmina Debica ma 6 oczyszczalni $ciekow typu
mechaniczno - biologicznego i sa to nastepujace wsie?*:

Paszczyna:

- typ SBR - 0 wydajnosci 45 m3/d

- typ SBR - 0 wydajnosci 110 m3/d tacznie wykorzystane w 80%

Nagawczyna:

- Oczyszczalnia — mechaniczno — biologiczna - o wydajnosci 160 m3/d

- Oczyszczalnia — mechaniczno — biologiczna - o wydajnosci 270 m3/d

Zawada:

23§, Stec, Z. Krysinski, Infrastruktura obszaréw wiejskich, Wyd. Panstwowej Wyzszej Szkoty
Zawodowe]j w Krosnie, ZN 41, Krosno 2009, s. 47
214 Strategia rozwoju Gminy Debica na lata 2007-2013, 5.38
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- Oczyszczalnia — mechaniczno — biologiczna

Podgrodzie:

- Oczyszczalnia — mechaniczno — biologiczna

Sie¢ gazowa jest kolejnym sktadnikiem infrastruktury technicznej. Gmina Debica jest w
pelni zgazyfikowana. Gaz obstugiwany jest w celach komunalnych, ale i grzewczych. Gminy
Dgbica prowadzi trzy obszary gornicze wydobywajace zt6z gazu ziemnego i ropy naftowej.
Wystepuja one w2

- ,,Korzeniow — Mgciszow” zloza ropy naftowej i gazu, potozony na terenie gminy
Debica i Zyrakéw oraz gminy Przeclaw. Obszar ten obejmuje potnocno - zachodnig czesé
gminy Debica.

- ,Brzeznica I” zloza gazu ziemnego, znajdujace si¢ na terenie gminy Debica i
Zyrakow.

Obszar obejmuje swoim zasiegiem czesciowo wsie: Brzeznica, Pustkow, Paszczyna,
Zawada i Kedzierz. W obrgbie obszaru goérniczego zlokalizowany jest podziemny zbiornik
gazu ziemnego - podziemne magazynowanie gazu.

- ,,Pilzno — Poludnie”, obszar ten obejmuje potudniowa czgs$¢ wsi Podgrodzie, gdzie

zlokalizowane sg ztoza gazu ziemnego.

Wigkszos¢ z badanych przedsigbiorcow (43,3%) opowiedziata sig¢, za tym, iz gmina
Dg¢bica posiada uzbrojone tereny pod inwestycje. Natomiast 26,7% stwierdzito, iz brakuje
gminie D¢bica uzbrojonych terendw, 30% z badanej proby nie miata zdania w tej kwestii.

Rozwoj ludnosci na obszarach wiejskich przyczynil si¢ do wigkszego zuzycia energii
elektrycznej. W zwiazku z tym, aby by¢ uzytkownikiem energii elektrycznej konieczny jest
dostep do tego sktadnika infrastruktury energetycznej. Gmina Debica jest w catosci pokryta
siecig energetyczng. Wymogiem funkcjonowania sieci energetycznej jest ograniczenie
zabudowy w sferach ochronnych linii tj. 8-u, liczac od osi. Ponadto przez teren gminy
przebiegaja linie najwyzszych napige¢ 400 KV 1110 KV. Sa to:

— linia elektroenergetyczna 400 KV o przebiegu Tarnow — Rzeszow;

— linia elektroenergetyczna 110 KV o przebiegu Latoszyn — Ropczyce;

— linia elektroenergetyczna 110 KV o przebiegu Latoszyn — Krajowice;

— linia elektroenergetyczna 110 KV o przebiegu Kedzierz — Pustkow;

— linia elektroenergetyczna 110 KV o przebiegu Pustkéw — Potaniec.

215 Strategia rozwoju Gminy Debica na lata 2007-2013, 5.38
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Do infrastruktury technicznej nalezy rowniez zaliczy¢ dostepno$¢ do lotniska
znajdujacego si¢ w Jasionce- Rzeszow, jak réwniez uruchomienie drogi ekspresowej. Jak
wynika z badan przeprowadzonych z lokalnymi przedsigbiorcami blisko 87% z nich sadzi, 1z
przedstawiona infrastruktura techniczna zwigkszy atrakcyjno$¢ gminy Debica.

Wigkszo$¢ przedsigbiorcow, 70% badanych, stwierdzita réwniez, iz wladze gminy
Debica dziataja na rzecz rozwoju infrastruktury lokalnej, blisko 16,7% opowiedziato sie, iz
nie majag zdania w danej kwestii. W zwigzku z tym nalezy postuzy¢ sie¢ ocenami
przedsigbiorcow odnoszacymi si¢ do stanu infrastruktury, co prezentuje tabela 9.

Tabela 9. Ocena stanu infrastruktury technicznej w gminie Debica, skala od 1- 5
(1- min, 5- max) (%)

Wyszczegdlnienie 1 2 3 4 5
Dostepnos¢  lokali nadajacych sie na | 6,7 13,3 40 6,7 33,3
prowadzenie inwestycji

Dostgpno$¢ terenow pod inwestycje 6,7 16,7 36,7 30 10
Stan drog i chodnikéw 13,3 20 30 26,7 10
Stan kanalizacji sanitarnej i wodociggow 13,3 16,7 23,3 40 6,7
Stan infrastruktury telekomunikacyjnej 3,3 6,7 43,3 30 16,6

Zrodto: badania wlasne na podstawie danych ankietowych
Jak wynika z danych, przedsigbiorcy na ogoét ocenili stan infrastruktury technicznej w
skali 3 punktow. Nalezy stwierdzi¢, iz infrastruktura telekomunikacyjna w ocenie
przedsigbiorcow zostata najwyzej oceniona. Wiadze gminy Debica powinny poprawi¢ stan
kanalizacji sanitarnej i wodociaggow.
Witadze gminy Debica poprawny wlozy¢ spory wysitek, aby stan infrastruktury z
kazdym rozpoczetym rokiem ulegal poprawie.
Infrastruktura techniczna peini istotng role, gdyz:
wspomaga dziatalnos$¢ przedsigbiorstw i1 kreuje ich rozwoj,
tworzy sie¢ osadnicza,
zaspokaja gtowne wymogi sktadajace si¢ na zycie srodowiska lokalnego,
gwarantuje bezpieczenstwo przemieszczania si¢ spoleczenstwa,
ma wptyw na ksztaltowanie ochrony srodowiska przyrodniczego
ma wplyw na stan sanitarny216.
Rozw¢j infrastruktury przede wszystkim technicznej jest tradycyjnym czynnikiem

wplywajagcym na kreowanie rozwoju lokalnego i regionalnego w Europie Zachodniej.

2189 Stec, Z. Krysinski, dz. cyt., s. 10
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Infrastruktura  techniczno-  technologiczna stanowi element wspierajacy lokalng
przedsiebiorczos¢, gdyz kreuje rozwoj produkcji. Dzieje si¢ tak, dlatego, iz gdy struktury
infrastrukturalne sg ogo6lno dost¢pne, tym bardziej dane miejsce przycigga inwestorow.
Oznacza to konkurencyjnos$¢, ktorg dana jednostka przewyzsza sasiadujace obszary217.
Podsumowujac, gmina Debica posiada rozwinietg infrastrukture techniczng. Swiadcza o
tym realizowane z roku na rok inwestycje. Rozbudowa infrastruktury powoduje wzrost
atrakcyjnosci inwestycyjnej jednostki terytorialnej, ktory przyczynia si¢ do naptywu ludnosci

i spowoduje tworzenie si¢ innych przedsiebiorstw.

3.3.Dzialalno$¢ gospodarcza

Przeobrazenia spoleczenstw XX wieku 1 odbywajace si¢ w nich procesy
uprzemystowienia, przeobrazen struktury spoleczno-zawodowej wzmogly aktywnos¢
spotecznosci 10ka1nych218. Systemowe zmiany gospodarcze na przetomie lat 80. i 90. daty
impuls do dzialania milionom ludzi, a zaradno$¢ 1 aktywno$¢ gospodarcza byla
wszechstronnie pobudzana, wspierana, tworzona, stymulowana, analizowana oraz badana?'®.

Wypetniajac luke¢ rynkowa niezaspokojonych potrzeb, nowe przedsicbiorstwa
zdobywaty dla siebie racje¢ bytu i rozwoju, utrwalaly swoja pozycje na rynku i przynosilty
okreslone korzysci panstwu. Zachecalo to innych do podejmowania podobnych dziatan i cho¢
tylko czesci z nich udawato sie ten sukces powtorzy¢, to statystyki i rejestry przedsigbiorstw
wskazujg na znaczacy wzrost zjawiska przedsigebiorczosci w ostatnich latach®®.

W nawigzaniu do celu szczegdlowego przedstawiony podrozdzial ma na celu ocene
lokalnego S$rodowiska przedsigbiorcow pod wzgledem wybranych czynnikéw spoteczno-
gospodarczych.

W polskiej gospodarce dziala ponad 4 mln??

podmiotow gospodarczych, jednakze
poczatkiem funkcjonowania kazdego przedsiebiorstwa staje si¢ konkretna jednostka
terytorialna 1 kreujace si¢ na jej terytorium firmy. Przeksztalcenia przedsigbiorstw

dziatajacych na terenie gminy De¢bica prezentuje tabela 10.

217 7. Makieta, Przedsiebiorczo$é i innowacyjnosé terytorialna, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa
2013, s. 142-143

28K Pajgk, dz. cyt. , s. 87

291, Czaja, Przedsigbiorczo$¢. Zagadnienia Ogolne, [w:] red. J. Targalski, Przedsigbiorczosé

i zarzadzanie, Difin, Warszawa 2014, s. 17

220 3. Targalski, dz. cyt., Warszawa 2009, s. 15

221 http://stat.gov.pl/bdl/app/dane_podgrup.display?p_id=509112&p_token=0.4442064660522155,
dn. 20.01.2015
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Tabela 10. Zmiany przedsi¢biorstw w poszczegolnych jednostkach terytorialnych
w latach 2009-2013

Lata

Wyszezegolnienie | 2009 = 100 2010 2011 2012 2013

liczba Zmiana | liczba Zmiana | liczba Zmiana | liczba zmiana | liczba Zmiana

% % % % %

Wojewodztwo 144999 | 100 152618 | 105,25 | 151091 | 104,20 | 155034 | 106,92 | 159627 | 110,09
Podkarpackie
Podregion 41143 | 100 43315 | 105,28 | 42741 | 103,88 | 43645 | 106,08 | 44637 | 108,49
Tarnobrzeski
Powiat Debicki 8040 100 8546 106,29 | 8422 104,75 | 8653 107,62 | 8968 111,54
Gmina Debica 1242 100 1334 107,41 | 1353 108,93 | 1438 115,78 | 1507 121,34

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Bank Danych Lokalnych, dn. 23.01.2015

Analiza badanego zjawiska ma na celu porownanie gminy Dgbica na tle jednostek
wyzszego rzedu 1 zwrocenie uwagi na stopien przeksztalcen odbywajacych sie w
przedsigbiorstwach na terenie poszczegélnych jednostek terytorialnych jak réwniez ocene
wptywu dynamiki przedsigbiorczosci na charakter jednostek.

Jak wynika z prezentowanej tabeli, sytuacja przedsigbiorczo$ci w kazdej z badanych
jednostek utrzymywatla si¢ na ustabilizowanym poziomie. Dowodem na zaistniaty stan rzeczy
jest wzrastajacy z roku na rok odsetek nowych przedsigbiorstw. Jednak jak prezentuje tabela
10, gmina Dg¢bica wyrdznia si¢ na tle badanych jednostek. Gmina Dgbica rozwija si¢ w
szybszym stopniu w stosunku do przedstawionych jednostek. Jednakze najdynamiczniej
rozwijajacg si¢ jednostka jest gmina Debica, stojaca w najnizszej hierarchii terytorialne;.
Zaobserwowa¢ mozemy, iz miedzy latami 2009 a 2013 nastgpit wzrost dynamiki o 21,34%.
Jednocze$nie nasuwa si¢ spostrzezenie, iz jednostka w okresie analizy cechowata si¢
cyklicznym wzrostem przedsigbiorczosci. Nalezy zwroci¢ uwage, iz w badanym roku w
gminie Debica tempo wzrostu zwigkszylo si¢ o 1,52%, podczas gdy jednostki wyzszego
rzgdu terytorialnego zmagatly si¢ z niewielkimi wahaniami. W wojewodztwo podkarpackim,
podregionie tarnobrzeskim i1 powiecie debickim zachodzito niepokojace zjawisko spadku

liczby przedsigbiorstw. Zachwianie liczby przedsigbiorstw dotyczyto roku 2011, gdyz
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zlikwidowanych zostato w wojewddztwie podkarpackim 1% przedsigbiorstw, w podregionie
tarnobrzeskim 1,4 % przedsiebiorstw, natomiast w powiecie debickim najwiecej, bo 1,54%
przedsigbiorstw. W zwiazku z zaistnialg sytuacja nalezy stwierdzi¢, iz prawdopodobnie
jednostki nalezagce do wojewodztwa podkarpackiego nie posiadajg wystarczajacej
atrakcyjnosci inwestycyjnej. Jednym z czynnikoéw kreujacych atrakcyjnos¢ jednostki
terytorialnej jest lokalizacja i funkcjonujaca na jej terenie infrastruktura. Tworzenie
przedsigbiorstw odbywa si¢ na terenach posiadajgcych korzystne dla przedsigbiorcoéw tereny,
jak rowniez w sposob nie podnoszacy dodatkowych kosztéw zwigzanych z przeksztatceniem
obszaréw. Dlatego nalezy zauwazy¢, iz obszary gorzyste w wigkszej czgsci pozbawione sa
zaktadow pracy. Wyjatkiem jednak s3a gospodarstwa agroturystyczne i drobne ustugi stuzace
lokalnej spoteczno$ci. Przedsigbiorstwa zlokalizowane w poblizu dobrze rozwinigtej
infrastruktury technicznej posiadaja wigkszg atrakcyjno$¢. Z tej przyczyny obszary
funkcjonujagce w dogodnych warunkach odgrywaja wigksza role w rozwoju lokalnej
przedsiebiorczosci. Niewatpliwie atutem gminy Debica jest dogodna lokalizacja i rozwinigta
infrastruktura techniczna. Przedstawione zagadnienie bylo przedmiotem analizy we
wcezesniejszym rozdziale (3.2). Wplyw na przedstawiony stan rzeczy moze miec,
przedstawiona wczesniej, zwigkszajaca si¢ liczba osob, ktora osiedla si¢ w gminie Debica.
Spetnione warunki dla rozwoju gospodarczego prowadza do naptywu ludnosci chetnej na
osiedlanie si¢ badanej jednostce. Analizujac rok 2013 nalezy stwierdzi¢, iz gmina Debica
stanowi 17 % og6hu pracujacych w powiecie debickim. Powodem zaistniatej sytuacji, moze to
by§ wzrost zainteresowania konkurencyjnymi jednostkami powiatu  debickiego.
Konkurencyjnos¢ wydaje si¢ by¢ obecnie jednym z najwazniejszych celow wiladz
lokalnych®?2. W uproszczeniu mozna przyja¢, ze konkurencyjno§é regionalna oznacza
umiejetnos¢ konkurowania, a wigc dziatania 1 przetrwania regionu w konkurencyjnym

otoczeniu®?®

. Konkurencyjnos$¢ jednostki terytorialnej moze by¢ waznym czynnikiem dla
potencjalnego przedsigbiorcy. Dlatego, aby zbadac¢ zaistnialg sytuacje w powiecie debickim

dla 2013 roku postuze si¢ wykresem 9.

222 W . Dziemianowicz, Konkurencyjno$é¢ gmin w kontekscie relacji wtadze lokalne- inwestorzy
zagraniczni, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2008, s. 139

22 K. Fuks., M. Gorynia, B Jankowska, A. Kania, K. Mroczek, Konkurencyjnos¢ regionalna w $wietle
uwarunkowan ekonomicznych i normatywnych, [w:] red. E. Lazniewska, M. Gorynia, Konkurencyjnos¢
regionalna. Koncepcje- strategie- przyktady, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 92
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Wykres 9. Liczba podmiotow gospodarczych w gminach powiatu debickiego
w 2013r.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie, Statystyczne Vademecum Samorzadowca
2010, 2014 dla gminy: Debica, Czarna, M. Debica, Zyrakéw, Jodtowa, Brzostek, Pilzno, dn.
23.01.2015

Analiza badanego zjawiska ma na celu zweryfikowanie, ktora z badanych jednostek jest
najbardziej konkurencyjna pod wzgledem ilo$ci podmiotéw gospodarczych w stosunku do
pozostatych jednostek powiatu debickiego.

Z przedstawionych danych wynika, iz najwigksza liczba podmiotéw gospodarczych
zarejestrowana jest w M. Degbica, ktora stanowi prawie ogdl podmiotow wystepujacych w
gminach wiejskich i miejsko-wiejskich powiatu. Jednakze sposrod gmin wiejskich i miejsko-
wiejskich jednostka posiadajaca znaczacy udzial podmiotow w powiecie debickim jest gmina
De¢bica. Gmina Debica jest jednostka zblizong cechami do gminy Pilzno. W zwiagzku z tym
analizujac sytuacje liczby przedsigbiorstw miedzy rokiem 2009 a 2013 zauwazamy, iz
dynamika podmiotow gospodarczych zwigkszyta si¢ o 13,44%, natomiast w gminie Debica o
tempo wzrosto o 21,34%. Spostrzegamy zatem zalezno$¢ przewagi gminy Debica nad innymi
gminami powiatu debickiego. Jednak wnioskujac z danych nalezy zwroci¢ uwage, iz gmina
Brzostek w badanych latach odnotowata wzrost przedsigbiorczosci, gdyz dynamiki
funkcjonujacych na jej terenie podmiotow, wyniosta podobnie jak w gminie De¢bica ponad
21%. W zwigzku z tym nalezy przypuszczad, iz gmina D¢bica posiada atrakcyjniejsza oferte
ukierunkowang na naptyw przedsigbiorcow, jednakze poprzez postawy powinna umiej¢tnie
ksztattowa¢ stosunki z lokalnymi przedsigbiorcami, gdyz konkurencyjna jednostka réwniez
staje si¢ dynamicznym o$rodkiem rozwoju przedsigbiorczosci. Rozwinigta infrastruktura

techniczna w postaci dobrych drog, podtaczen do pradu i gazu daja gotowos$¢ do rozwoju
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przedsigbiorczosci. Potencjalni przedsigbiorcy z pewno$cig gotowi beda zdecydowac si¢ na
takie miejsce do uruchomienia przedsigbiorstwa, ktore bedzie posiadato podstawe rozwoju.
Wobec tego, w celu dokladniejszej analizy liczby podmiotéw gospodarczych nalezy
zaprezentowac strukture sektorow powiatu debickiego, co prezentuje tabela 9.

Polska Klasyfikacja Dzialalnosci (PKD 2007) zostata wprowadzona Rozporzadzeniem
Rady Ministréw z dnia 24 grudnia 2007 r., w sprawie Polskiej Klasyfikacji Dziatalnogci®.
Ma ona na celu przede wszystkim dokonanie klasyfikacji podmiotow gospodarczych
wpisanych do krajowego rejestru podmiotow gospodarki narodowej, tzw. rejestru REGON.
Ze wzgledu na strukture dziatalnosci gospodarczej przedsigbiorstwa, Polska Klasyfikacja
Dziatalnosci 2007 wyodrebnia trzy rodzaje dziatalnos$ci:

e rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo;
e przemyst i budownictwo;
e pozostata dziatalno$¢, co ukazuje tabela 11.

Tabela 11. Udzial grup rodzajow dzialalnosci PKD 2007 w gminach powiatu

debickiego w 2013 roku

Gmina Gmina | Gmina | Gmina Gmina Gmina Gmina
Lata | Rodzaje M.Debica | Debica | Czarna | Zyrakéw | Jodtowa | Brzostek | Pilzno
dziatalno$ci % % % % % % %
Rolnictwo 0,7 2,4 3,0 2,1 1,1 0,9 2,1
Budownictwo | 19,0 29,6 30,8 25,9 26,3 244 21,2
% i przemyst
Ustugi 79,0 68,0 66,2 71,9 72,6 74,7 76,8
Rolnictwo 0,8 2,5 4,1 2,4 1,4 2,0 1,6
o Budownictwo | 19,5 31,9 29,0 27,1 28,8 23,4 23,6
§ i przemyst
Ustugi 79,8 65,6 66,9 70,5 69,7 74,6 74,8

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych 2010, 2014,

Analiza przedstawionych danych ma na celu okreslenie, konkurencyjnosci rodzajow
dziatalnosci gospodarczej gminy Debica na tle badanych gmin. Jak wynika z prezentowanych
danych w kazdej z badanych gmin ustugi stanowig podstawe dzialalno$ci gospodarcze;.
Jednakze majac na uwadze rozwdj gminy Dgbica na tle jednostek konkurencyjnych nalezy
stwierdzi¢, iz gmina Debica zar6wno w roku 2009 jak 1 2013 niedordwnywana udziatem

podmiotow ustugowych w ogoélnym udziale podmiotéw. Najwiekszy udzial podmiotow

224 Dz. U. Nr 251 poz. 1885
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ustugowych funkcjonowat w gminie M. Dgbica, przewyzszajac w badanych latach gming
Debica o okolo 10%. Odnoszac si¢ do dziatalno$ci przemyshu i budownictwa nalezy
stwierdzi¢, iz gmina De¢bica w analizowanych latach byta jednostka konkurencyjng na tle
szesciu sgsiadujacych samorzadow. Badajac dziatalnos¢ rolniczg nalezy stwierdzi¢, iz gmina
Czarna w badanych latach przewyzszata udziatem dzialalno$ci pozostale gminy, w tym gming
Debica o okoto 1,6%. Reasumujac, gmina Debica rozwija si¢ szybkim tempem w stosunku
do sasiadujacych jednostek. Gléwnym atutem badanej jednostki jest dominacja w sferze
produkcji 1 budownictwa. Dzialalno$¢ ustugowa i rolnicza stanowig réwniez mocny filar
rozwoju gospodarczego. Przyczyn zaistnialego stanu rzeczy mozna dopatrywaé we
wzrastajagcym udziale ludnosci, ktéry prowadzi do wzrostu popytu na dobra i ushugi
nabywane miedzy innymi przez lokalne spoleczenstwo. Dlatego nalezy postuzy¢ sig
wykresem 10.

Wykres 10. Podmioty gospodarki narodowej wedlug sekcji PKD w gminie Debica
w latach 2009-2013
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, dn. 25.01.2015

Forme wiasnosci podmiotow gospodarczych dzielimy na dwie kategorie sg to podmioty
publiczne 1 prywatne. W gminie Degbica najprezniej rozwija si¢ sektor prywatny, ktory
stanowi 1507 podmioty, czyli 96%, pozostalg cz¢$¢ 4% tworzy sektor publiczny. Wzrastajgca
liczba mieszkancow, w ktorej dominuja kobiety daje podstawg na tworzenie zapotrzebowania
na ushugi i towary. By¢ moze istniejaca tendencja ma zwigzek z liczbg przedsigbiorstw, ktore
kreuja nowy popyt na dobra i ustugi, co za tym idzie gmina Dg¢bica tworzy dobre warunki do
rozwoju przedsiebiorstw. Efektem przeprowadzonej ankiety bylo stwierdzenie 66,7%

przedsigbiorcow, iz gmina Debica stanowi dobre miejsce do prowadzenia wlasnego
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przedsigbiorstwa. Pozostaty odsetek w postaci 13,3 % nieprzychylne stanowisko w tejze
kwestii, natomiast 20% nie miala zdania.

Jak wynika z przedstawionych danych liczba podmiotow gospodarki narodowej w
gminie Debica charakteryzowata si¢ tendencja wzrostowa. Gospodarka gminy oparta jest na
sektorze ustug, ktory charakteryzuje rozwoéj gospodarczy jednostki. W roku 2013 w stosunku
do 2009 roku liczba podmiotow ustugowych na terenie gminy zwigkszyta si¢ o 143
przedsigbiorstwa. Znaczacym sektorem wystepujacym w lokalnym $rodowisku podmiotow
gospodarczych jest przemyst i budownictwo. Miedzy rokiem 2013 a 2009 prezentowany
sektor zwigkszy o 114 liczbe podmiotéw gospodarczych. Najmniejsze znaczenie odgrywa
rolnictwo. W roku 2013 wystepowalo najwicksza liczba podmiotow gospodarczych
wynoszaca 1507, co oznacza, iz dominujacy udziat stanowit sektor uslug w postaci 66%,
kolejno wymieni¢ nalezy przemyst i budownictwo 32% 1 rolnictwo wynoszace niespetna 2%
podmiotéw gospodarczych.

W nawigzaniu do hipotezy, nalezy stwierdzi¢, iz w gminie Debica dominuje dziatalno$¢
ustugowa, w ktorej funkcjonuja mniejsze 1 wigksze zaklady =zatrudniajace lokalng
spoteczno$¢. Spelniaja one najwazniejsze potrzeby spoleczenstwa, ktore sa niezbgdne do
zaspokajania podstawowych potrzeb, wynikajacych z ciagglej zmiany preferencji
wspotczesnego konsumenta. Ustugi zatem dotyczg codziennej sfery zycia 1 nalezy stwierdzic,
1z utatwiajg 1 usprawniajg zycie ludnosci. Hipotez¢ zatem nalezy uznaé za zweryfikowana.

Przedstawiony podzial na trzy rodzaje grup PKD mozna poszerzy¢ istniejace rodzaje
dzialalnosci. Przedsigbiorcy bioracy udzial w ankiecie wyr6znili rodzaje dzialalnosci, ktore
prowadzg ich przedsigbiorstwa, okresla to wykres 11.

Wedhug literatury przedmiotu przedsigbiorstwa ze wzgledu na rodzaj dzialalnosci
dzielimy na :

e produkcyjne ( przemystowe, budowlane, rolne),

e obrotu towarowego - handlowe ( handel hurtowy i detaliczny),

e ustugowe (banki, firmy ubezpieczeniowe, gastronomiczne, komunalne,
zdrowotne, kulturalne, edukacyjne, naukowe itp.)

e mieszane  (produkcyjno-handlowe,  produkcyjno-ustugowe,  handlowo-

usl”ugowe)zzs.

2 R. Wroblewski, Nauka o zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Przedmiot i metoda. Zastosowania.
Wydawnictwo Akademii Podlaskiej, Siedlce 2009, s. 212-213
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Wykres 11. Rodzaje dzialalnosci gospodarczej w gminie Debica

0%

0%

M produkcja

H handel detaliczny

= handel hurtowy

B ustugi

M rzemiosto

B branza mieszana (np.
produkcyjno- handlowa)

inna

Zrédlo: badania whasne na podstawie danych ankietowych

Jak wynika z badan przeprowadzonych ws$rod lokalnych przedsiebiorcow 43,3%

zajmuje si¢ branza mieszang na przyklad produkcyjno- handlowa. Kolejna kategoria

przedsigbiorstw jest dzialalno§¢ produkcyjna stanowigca 30% ogolu dziatalnosci. Nastepna

dziatalnoscig sa ustugi, ktérymi zajmuje si¢ 16,7% badanych, pozostate 10% stanowi handel

hurtowy. Zaden z badanych przedsiebiorcow nie zajmuje sie handlem detalicznym,

rzemiostem czy innymi rodzajami przedsigbiorczosci.

W celu doktadniejszej analizy zmian nastgpujacych w gospodarce gminy De¢bica nalezy

zwréci¢ uwage na zmiany w rejestrowaniu i wyrejestrowaniu przedsigbiorstw, ktore

prezentuje tabela 12. W gminie Debica co roku powstaje srednio 160 przedsigbiorstw, z kolei

98 jest likwidowanych.

Tabela 12. Zmiany dotyczace rejestrowania i wyrejestrowania przedsiebiorstw w
gminie Debica w latach 2009-2013

LATA
Wyszczegblnienie Sektory | 2009 2010 2011 2012 2013
Przedsigbiorstwa Rolnictwo 2 1 0 6 3
NOWO zarejestrowane Budownictwo i | 58 59 55 52 58
w rejestrze REGON Przemyst
Ustugi 101 100 100 104 102
RAZEM 161 160 155 162 163
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Przedsigbiorstwa Rolnictwo 6 0 3 0 1
wyrejestrowane Budownictwo i | 24 22 39 31 29
z rejestru REGON Przemyst
Ustugi 61 52 107 46 69
RAZEM 91 74 149 77 99
PROPORCJA 1,77 2,16 1,04 2,10 1,64

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych. Podmioty nowo
zarejestrowane wg grup sekcji PKD 2007. Podmioty wyrejestrowane wg grup sekcji PKD
2007

Analiza danych ma na celu ukazanie dominacji przedsigbiorstw nowo zarejestrowanych
w rejestrze REGON lub przedsigbiorstw wyrejestrowanych z rejestru REGON. Wedlug
danych pozyskanych z Banku Danych Lokalnych nalezy stwierdzi¢, iz zmiany dotyczace
rejestrowania i wyrejestrowania przedsigbiorstw w gminie Dgbica charakteryzuja sie¢
stabilnym tempem zmian. Rozpatrujac przedsigbiorstwa nowo rejestrowane dostrzegamy
nieznaczny wzrost podejmowania nowych dziatalnosci w charakteryzowanych sektorach.
Najwigkszy wzrost rejestrowanych przedsigbiorstw rolnych odnotowano w 2012 roku,
stanowil on trzykrotnie wigcej podejmowanych dziatalnosci niz w roku bazowym (2009 r.).
Jednakze roku poprzedzajacym wzrost nie odnotowano powstania nowych przedsigbiorstw.
Dokonujac analizy sektora przemystu i1 budownictwa zauwazamy, iz z roku na rok
powstawato jednakowa liczba firm. Zalezno$¢ ta odnosi si¢ rowniez do sektora ustug.
Jednakze przy catosciowym spojrzeniu na wszystkie sektory tacznie, nalezy stwierdzi¢, iz w
2011 roku nastagpit najmniejszy wzrost nowo powstalych przedsigbiorstw. W poréwnaniu
roku 2013 do 2009 dynamika nowo powstatych przedsigbiorstw zmniejszyta si¢ do poziomu
96,27 %. Powodem zmniejszonego zainteresowania tworzeniem nowych przedsiebiorstw
moze by¢ wplyw kryzysu gospodarczego oddziatujacego na lokalng gospodarke. Z kolei,
analizujac przedsigbiorstwa wyrejestrowane dochodzimy do wniosku, iz najwigksze wahania
zachodzity w sektorze ustug. Niewatpliwie najtrudniejszym rokiem okazat si¢ rok 2011, w
ktorym to 107 przedsigbiorcéw musiato zakonczy¢ prowadzenie swoich przedsiebiorstw. W
roku 2011 w stosunku do roku 2009 nastgpita likwidacja 46 firm, co za tym idzie dynamika
zmian wzrosta o 75,40 %. Wzrost wyrejestrowania przedsigbiorstw nie opuscil sektora
budownictwa 1 przemystu, ktory najwigkszy spadek przedsigbiorstw odnotowal réwniez w
roku 2011. Miedzy rokiem 2011 a 2009 nastgpito zwigkszenie si¢ o 15 przedsigbiorstw
konczacych funkcjonowanie, w zwigzku z tym dynamika zmian zwigkszyla si¢ o 62,5 %.

Odnoszac si¢ do ogdtu podmiotow wyrejestrowanych zauwazamy, iz rokiem problemowym

92




okazat si¢ rok 2011, gdyz nastgpita w nim najwi¢ksza utrata przedsigbiorstw. Porownujac rok
2011 do roku bazowego dostrzegamy, iz nastapit wzrost o 58 przedsigbiorstw
wyrejestrowanych. Dynamika zmian zwigkszyla si¢ o 63,74%. Powodem zaistniatej sytuacji
moze by¢ przeniesienie dziatalnosci gospodarczej poza teren gminy Dg¢bica. Odpowiedzg na
stwierdzong watpliwo$¢ jest wynik ankiety okre$lajacy jednoznacznie, iz 80%
przedsigbiorcow funkcjonujacych na terenie gminy Dgbica nie planuje przeniesienia
dziatalno$ci poza obszar gminy. Jak wynika z analizy danych, rok 2011 okazal si¢
problemowy zaréwno pod wzgledem rejestrowania nowych przedsigbiorstw jak i
wyrejestrowania funkcjonujacych. Przyczyn tegoz zjawiska mozna dopatrywaé si¢ w
oddziatywaniu kryzysu gospodarczego, ktory jak prezentuja dane w wyszczegolnionym roku
nasilil swoj wptyw.

W literaturze przedmiotu dokonuje si¢ r6znych podzialéw przedsiebiorcoOw, przyjmujac
rozmaite kryteria. Przedsigbiorcow dzieli si¢ zaréwno z punktu widzenia formy
organizacyjno- prawnej przedsigbiorstwa, w jakiej prowadza dziatalno$¢ gospodarczg, ze
wzgledu na wielko$¢ ich przedsigbiorstwa (decyduje o tym liczba 0sd6b w nim zatrudnionych i
wielko$¢ obrotow), z punktu widzenia formy wilasnosci, potozenia geograficznego, a niekiedy
nawet osobowosci przedsigbiorcow?.

Wedlug obowigzujacej od 1 stycznia 2005 r. Ustawy o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej z dnia 2 lipca 2004 r., przedsigbiorstwa- ze wzgledu na rozmiar dzieli si¢ na
cztery grupy: mikroprzedsigbiorstwa, mate przedsigbiorstwa, srednie przedsigbiorstwa, duze
przedsicbiorstwa®?’, co obrazuje rycina 10.

Podziat przedsigbiorcow na mikro-, matych, srednich, by¢ moze jest oparty na zbyt
ogolnym kryterium. Najczestszym kryterium tego podziatu jest liczba osob zatrudnionych u
przedsigbiorcy. Wazna sa inne elementy, ktére maja zwigzek z funkcjonowaniem
przedsigbiorstw tej grupy przedsigbiorcow. Chodzi o takie elementy, jak: wielko$¢ obrotéw

28 Duze

tych przedsigbiorstw, wielko§¢ ich produkcji czy wysokos¢ zysku itp.
przedsigbiorstwa rozwijaja si¢ mniej dynamicznie, ich powstanie zalezy od chtonnos$ci rynku

1 ukierunkowania na konkretng galaZ gospodarki.

225 £ Grzegorzewska- Mischka, W. Wyrzykowski, dz. cyt., Gdansk 2009, s. 41

227 Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. 0 swobodzie dziatalnosci gospodarczej, DzU 2004, nr 173, poz. 1807
Z pozn. zm

228 E. Grzegorzewska- Mischka, W. Wyrzykowski, dz. cyt., s. 47
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Wykres 12. Prawne kategorie podzialu przedsiebiorstw

Mikroprzedsigbiorca

Duzy przedsigbiorca

ezatrudniat Sredniorocznie mniej niz 10 pracownikow, )
*0siggnat roczny obrot netto ze sprzedazy towardw, wyrobow i ustug oraz operacji finansowych
nieprzekraczajgcy rownowartosci w ztotych 2 min euro lub sumy aktywdw jego bilansu
sporzgdzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczyty rownowartosci w ztotych 2 min euro
ezatrudniat $redniorocznie mniej niz 50 pracownikéw, )
*0siggnat roczny obrét netto ze sprzedazy towardw, wyrobdw i ustug oraz operacji finansowych
Mate nieprzekraczajacy rownowartosci w ztotych 10 min euro lub sumy aktywow jego bilansu
Jnlane  sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczyty réwnowartosci w ztotych 10 min euro )
ezatrudniat Sredniorocznie mniej niz 250 pracownikdw )
*0siggnat roczny obrét netto ze sprzedazy towardw, wyrobdw i ustug oraz operacji finansowych
&rednie nieprzekraczajacy rownowartosci w ztotych 50 min euro lub sumy aktywow jego bilansu
e itieaae|  sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczyty réwnowartosci w ztotych 50 min euro )
~
ezatrudniat Sredniorocznie 250 i wiecej pracownikow
eprzychdd netto powyzej 50 min euro lub suma aktywow bilansu powyzej 43 min euro
J

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie
dziatalno$ci gospodarczej, DzU 2004, nr 173, poz. 1807 z pdzn. zm

Duza rol¢ w rozwoju przedsigbiorczo$ci przypisuje si¢ matlym 1 S$rednim
przedsigbiorstwom, ktore szczegdlnie w latach 1990-1993 masowo podjety dziatalno$é w
wielu dziedzinach gospodarki, wspotegzystujac na rynku ze znacznymi, silniejszymi i
niejednokrotnie wigkszymi konkurentami.( mozliwosci i bariery).

Udzial podmiotow wedlug prawnych kategorii klasyfikacji przedsigbiorstw
funkcjonujacych na terenie gminy Debica prezentuje tabela 13.

Tabela 13. Podmioty wedlug klas wielko$ci w gminie Debica

Wyszczegdlnienie 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Mikroprzedsigbiorstwa 93,0% 93,3% 93,9% 93,8% 95,8% 95,9%

Mate przedsiebiorstwa 5,8% 5,7% 5,2% 5,2% 3,3% 3,1%

Srednie przedsiebiorstwa | 0,9% 0,8% 0,7% 0,7% 0,8% 0,9%

RAZEM MSP 99,7% 998% |99,8% [99,8% |99,9% [99,9%

Duze Przedsigbiorstwa 0,3% 0,2% 0,2% 0,2% 0,1% 0,1%

RAZEM 100,0% (100,0% |100,0% |[100,0% |100,0% |100,0%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych
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Analiza podmiotéw gospodarczych ma na celu okreslenie, ktére z rodzajow klas
podmiotéw gospodarczych ogrywaja najistotniejsze znaczenie w lokalnej gospodarce.

Jak wynika z przedstawionych danych, najwicksza rol¢ odgrywaja przedsigbiorstwa
zatrudniajace mniej niz 10 pracownikéw. W roku 2008 w stosunku do 2013 roku wielko$¢
mikroprzedsigbiorstw zwigkszyla si¢ o 2.9%. Najwickszy spadek odnotowaly mate
przedsigbiorstwa zatrudniajace od 10 do 49 osdb, ich udziat miedzy rokiem bazowym, a 2013
zmniejszyt sie o 2,7%.

Przestanki rozwoju matej i §redniej na wsi wynikajg z istoty gospodarki rynkowej, ktora
ciagle zglasza zapotrzebowanie na tworcze pomysty i dziatania, wykorzystujace nadarzajace
sie szanse i okazje w poszukiwaniu ekonomicznej ekspansji®®®.

Wedlug literatury przedmiotu, w zbiorowosci przedsigbiorstw dziatajacych w polskiej
gospodarce dominujg mikropodmioty, ktére stanowia 95% populacji230. Gmina Dgbica
charakteryzuje si¢ podobng tendencja, jednakze w ankietowani udzielajacy odpowiedzi na
pytania dotyczace migdzy innymi informacji o wlasnej firmie, przedstawili nastepujace
odpowiedzi, ktore prezentuje wykres 13.

Wykres 13. Podmioty objete badaniem wedlug klas wielkosci na terenie gminy
De¢bica

3% 13%

B Mikroprzedsiebiorstwo
B Mate przedsiebiorstwo

m Srednie przedsiebiorstwo

B Duze przedsiebiorstwo

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan

Analizowane dane majg na celu wskazanie wsrdd lokalnych przedsiebiorcow klas
wielko$ci podmiotéw prowadzonych przez przedsigbiorstwo.

Jak wynika z danych, potowa badanych przedsigbiorcow prowadzi male
przedsicbiorstwa. Srednie przedsiebiorstwo funkcjonuje u 34% respondentéw, natomiast

mikroprzedsigbiorstwem kieruje okoto 13% badanych. Najmniej dynamicznie rozwijaja si¢

29, Sawicka, Zatozenie i prowadzenie matego przedsigbiorstwa, SGGW, Warszawa
20 B, Zelazko, Rodzaje przedsiebiorstw, [w:] red. I. Lichniak, Nauka o przedsiebiorstwie, Szkota Gldwna
Handlowa w Warszawie, s. 137
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duze przedsicbiorstwa w gminie Debica. Nalezy stwierdzié¢, iz MSP w gminie Debica
stanowig 97% ogotu klas wielkos$ci dziatajacych podmiotow.

Analiza zagadnienia ukazuje, iz mate i $rednie przedsiebiorstwa przyczyniajg si¢ do
dynamizowania przedsigbiorczo$ci w gminie Debica. Badania potwierdzaja, iz 99,9% MSP
dziatajacych na terenie gminy Debica ozywia lokalng gospodarke, poprzez tworzenie nowych
miejsc pracy, kreowanie doébr i ustug oferowanych na rynku jak rowniez dziataniami
konkurencyjnymi  przyczyniajagcymi si¢ do tworzenia innowacyjnych rozwigzan
ukierunkowanych na poprawe zycia spoteczenstwa. Wywiazujac si¢ z obowigzkow prawnych
odprowadza podatki do budzetu panstwa, gminy Sektor MSP odgrywa zatem zasadnicza role
W przyczyniajaca si¢ do dynamizowania przedsigbiorczosci w gminie Debica.

Mate przedsigbiorstwa rozwijaja swoja dziatalno$¢ przede wszystkim w skali lokalne;j.
Jednakze niektore z nich z powodzeniem konkuruja nawet na rynkach mi¢dzynarodowych

przyczyniajac sic do eksportu i wnoszac swoj wkiad w proces globalizacji®*.

Dlatego
przedsigbiorstwa uczestnicza w podziale pracy nie tylko w skali krajowej, ale i
migdzynarodowe;. Proces umie¢dzynarodowienia dziatalnosci gospodarczej
(internacjonalizacja) jest jednym z zasadniczych przejawow szerszego zjawiska, jakim jest
globalizacja. Globalizacja w odniesieniu do dziatalno$ci przedsigbiorstw ma miejsce dzigki
polityce 1 regulacjom prawnym, ulatwiajacym przedsigbiorstwom inwestowanie poza
granicami wiasnego kraju®®. Zjawisko globalizacji daje mozliwosé przedsigbiorstwom do

oferowania wlasnych produktow poza terenem ich wytworzenia, co obrazuje wykres 14.

Wykres 14. Zasieg prowadzonej dzialalnosci gospodarczej wsréd badanych

respondentow
S —

Regionalny - [N 23%
krajowy RN 20%

e e ——————————

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan

1 G. Hajduk, Rozwoj gospodarczy miast i regionow. Gospodarka- zarzadzanie- marketing, Wyd.
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2013, s. 16
22 R. Wroblewski, dz. cyt., s. 213
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Dlatego zasieg dziatalno$ci gospodarczej przedsiebiorstw wyraza prowadzone kierunki
dziatania. Wérod badanych respondentdw najliczniejsza grupa opowiedziata sig, iz prowadzi
swojg dziatalno$¢ o zasiggu migdzynarodowym (47%). Kolejna grupa zdeklarowala, iz
funkcjonuje w obszarze regionalnym (23%). Trzecia grupa dziata na terenie catego kraju.
Najmniejsza grupa badanych opowiedziata si¢, iz zasigg funkcjonowania nie przekracza
granic lokalnych, czyli gminy D¢bica i powiatu debickiego.

Aktywnos$¢ przedsiebiorstw poza zagranicami tworzy dla Polski zysk wynikajacy z
miedzynarodowego podziatu pracy. Tworzy si¢ zatem poczatek przedsigbiorstwa w procesie
globalizacji, ktore w dalszej perspektywie czasu powinno umacnia¢ swoja pozycj¢ na arenie
miedzynarodowej poszerzajac swoja dziatalno$é na nowych rynkach zbytu?*,

Jednakze, aby zbada¢ nasycenie gminy Debica w przedsigbiorstwa, nalezy postuzy¢ si¢

wykresem 15.

Wykres 15. Liczba podmiotéw gospodarczych na 10 tysiecy mieszkancow w
gminach powiatu d¢bickiego w 2013 roku
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych

Analiza wykresu ma na celu zweryfikowanie wskaznika liczby przedsiebiorstw na 10
tys. mieszkancow i okreslenie, ktora z jednostek terytorialnych jest najbardziej atrakcyjna pod
wzgledem przedsigbiorczos$ci. Prezentowane dane wukazuja nam znaczng rozpigtos¢
wskaznika, gdyz roznica mi¢dzy najwigkszym, a najmniejszym wskaznikiem wynosi 509,6
przedsigbiorstw. Jak wynika z danych, najbardziej atrakcyjng jednostka terytorialng jest

gmina M. Debica, osiggajaca 893 podmioty na 10 tys. mieszkancow. Jezeli chodzi o gminy

283 J. Cieslik, Przedsigbiorczo$é, polityka, rozwo6j, SEDNO- Wydawnictwo Akademickie, Warszawa
2014, s. 208
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wiejskie najdynamiczniej rozwija si¢ gmina De¢bica, ktora na 10 tys. mieszkancow posiada
598,1 przedsi¢biorstw. Nalezy zauwazy¢, iz pozostale gminy wchodzace w skiad powiatu
debickiego rowniez nie odbiegaja od gminy Degbica. Najmniej atrakcyjng pod wzgledem
przedsigbiorczosci jednostka jest gmina Jodlowa. Aby pehniej scharakteryzowac liczbe
podmiotéw gospodarczych na 10 tys. mieszkancow nalezy przedstawi¢ wynik wskaznika dla
wojewodztwa podkarpackiego i powiatu debickiego. Zatem gmina Debica w stosunku
zarowno do powiatu debickiego jak 1 wojewodztwa podkarpackiego odnosi mniejszy poziom
rozwoju gospodarczego. W zwigzku z tym nalezy stwierdzi¢, iz gmina Debica wyrdznia si¢
na tle sasiadujacych jednostek pod wzgledem sytuacji gospodarczej. Jednakze zauwazamy, iz
badana jednostka nie doréwnuje pod wzgledem rozwoju gospodarczego wyzszym szczeblem
jednostkg samorzagdowym. W kazdym z badanych lat nast¢puje przewaga podmiotow
noworejestrowanych do wyrejestrowanych, co $wiadczy o dobrych warunkach do rozwoju
przedsigbiorczo$ci w gminie Debica. Prezentowane zagadnienie byto przedmiotem ankiety
przeprowadzonej wsrod 30 przedsigbiorcow. Ponad potowa badanych (56,7%) potwierdzita
sig, iz gmina Debica jest bardziej atrakcyjna pod wzgledem inwestycyjnym, Przeciwnego
zdania byto 43,4% respondentow.

Podsumowujgc, gmina Debica posiada potencjal m. in. w postaci rozwinigtej
infrastruktury dzigki ktorej zauwazalny staje si¢ naptyw ludnosci do gminy Dgbica,
przekladajacy si¢ na wzrost rozwoju przedsigbiorczosci. Gmina Degbica jest jednostka
konkurencyjna na tle jednostek przylegtych oraz na tle calego powiatu. Gmina Dgbica to
miejsce, ktore rozwija sic w szybszym tempie. Srodowisko lokalnych przedsigbiorcow jest

zdania, iz gmina Debica to miejsce godne polecenia przyszlym inwestorom.
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Rozdzial 4. Wplyw marketingu terytorialnego na rozwdj przedsi¢biorczosci w
gminie Debica
4.1 Weryfikacja stanu orientacji marketingowej ukierunkowanej na rozwdj

przedsiebiorczos$ci

Podczas zmiany systemu z centralnego planowania na gospodarke wolnorynkowa,
jednostki terytorialne zobligowane byly do natychmiastowej zmiany sposobu zarzadzania,
cechujacego si¢ wczesniej odgornym podejmowaniem decyzji na samorzadnos¢ jednostek. W
zwigzku z tym gminy musialy postawi¢ przed sobg kilka pytan odnoszacych si¢ do
sprecyzowania dziatan ukierunkowanych na zagwarantowanie interesantom zadowolenia ze
swiadczonych ustug. Jednakze postepujaca ewolucja gospodarki przyczyniajaca si¢ do
rozwoju konkurencyjnosci wymusita na jednostkach samorzadowych coraz to nowsze
sposoby na zabieganie o wzgledy klientow, poprzez realizacj¢ marketingu mix
dostosowanego do indywidualnych potrzeb rynkéw docelowych. Dzigki temu nie tylko
przedsicbiorstwa, ale takze organizacje non profit rozpoczety realizacje orientacji
marketingowej***.

W literaturze przedmiotu mamy do czynienia z wieloma definicjami ,,orientacji
marketingowej”. Jedna z nich moéwi, iz orientacja marketingowa tworzona jest przez
organizacje, np. samorzad gminy, ktore prowadza dziatania rynkowe. Na podstawie tego
ujecia, gmina staje si¢ zorientowana na dziatania marketingowe poprzez przejecie koncepcji
zmierzajacej do wdrozenia marketingu w jednostce terytorialnej?>>. Przedstawiona definicja
pozwala na: zdobycie informacji odnoszacych si¢ do ukazania bodzcoéw zewnetrznych
kreujacych potrzeby beneficjentow, udostepnianie informacji klientom odnoszace si¢ do
skoordynowania otoczenia do potrzeb klientow, odpowiednie reagowanie na informacje
poprzez realizacje czynnosci odkrywajace potrzeby klientow?®. Kolejna definicja odnosi
wigkszy nacisk na zdobywanie przewagi rynkowej, gdyz J. Lambin, méwi, iz jest ona
»fillozofig biznesu dotyczaca koordynacji dzialan wszystkich jednostek funkcjonalnych oraz
obejmujgca wszystkich uczestnikow rynku, 1 to na wszystkich poziomach 0rganizacji237. Na

podstawie tej definicji nalezy stwierdzi¢, iz orientacja marketingowa stanowi filozofig

234 B. Gajdzik, Marketing w gminie: wybrane zagadanienia, Wyzsza Szkota Ekonomii i Administracji
w Bytomiu, Bytom 2002, s. 19
25 B, J. Jaworski, A.K. Kohli, Antecedents and Consequences of market Orientation, an Emprocal
Investigation, [w:] Ed. G. Swart, Organizing to Become Market-Driven, MSI Report, No 9, 1990, s. 1
236 .

Tamze, s. 4
237 1.J. Lambin, Strategiczne planowanie marketingowe, Wyd. nauk. PWN, Warszawa 2001, s. 87
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realizacji zalozen przez organy samorzadowe. Zajmuje si¢ rowniez realizacja dzialan
wyznaczanych przez jednostki samorzadowe w ramach zwickszenia konkurencyjnoéci®*®.

W Polsce w ostatnich czasach wladze samorzadow spostrzegly wartos¢ wynikajacg z
inicjowania orientacji marketingowej, tworzac dziatalnos¢ w realizowanym obszarze jako
istotny element zarzadzania, dzigki ktoremu dokonuje si¢ rywalizacja gmin o zawezajace si¢
zasoby (np. lokalizacja inwestycji, naptyw turystow, mieszkancow, dostgp do zrdédet

39

finansowych oraz zapewnianie podstawowych potrzeb spoteczenstwu®. Dlatego proces ten

sktada si¢ z kilku faz, co prezentuje rycina 11

Rycina 11. Fazy rozwoju orientacji marketingowej

fazal
faza VvV
oriantacja faza ll

orientacja

administracyjno- orientacja obstugowa strategiczna

biurokratyczna

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto
1 region na rynku, Wolters kluwer bussines, Krakéw 2008, s. 58

Wedhug A. Szromnika, pierwsza faza rozwoju orientacji marketingowej odnosi si¢ do
dziatalno$ci wiadz lokalnych, nie polegajacych na zaspokajaniu potrzeb mieszkancow, lecz
ambicji urzednikow lokalnych 1 ich wlasnej wygody pracy. Petent musiat czekaé dtugi okres
czasu na zalatwienie sprawy jak rowniez nie istnial system bezposredniego informowania o
biezacych sprawach przez wiladze. Druga faza ukierunkowana zostala na poprawe relacji
migdzy urzedem a interesantami. Kreowane zostaly kanaly bezposredniego informowania o
biezacych sprawach gminy. Jednostki publiczne probuja zebra¢ informacje odnoszace si¢ do
ich pracy i sposobow poprawy ustug publicznych. W fazie trzeciej dzieki zdobyciu informacji
wiladze lokalne mogly odpowiednio ksztatltowa¢ promocje miejscowosci dopisujac sie do
potrzeb mieszkancoéw i funkcjonujacych na jej terenie podmiotow. Odbywalo si¢ to dzieki

zastosowaniu szerokiego wachlarza narz¢dzie promocyjnych migdzy innymi : katalogow,

238 §. Kauf, Orientacja marketingowa i logistyczna w zarzadzaniu regionem, Wyd. Uniwersytetu
Oé)olskiego, Opole 2009, s. 73

2IM., Obrebalski, Marketing przestrzeni miejskiej, [w:] red. R. Brol, Ekonomika i zarzadzanie miastem,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2004, s. 238-245
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biuletynow, ulotek, gazetek gminnych, jak réwniez uczestnictwa w mediach, targach,
wystawach 1 organizacjom eventow. Wiladze aby osiggna¢ swdj cel i konkurencyjnos¢ nad
innymi jednostkami angazuja w to przedsiewziecie specjalistow od reklamy i Public
Relations. Jednakze faza czwarta wilasciwie uksztattowata orientacje marketingowa, gdyz
wladze lokalne i pracownicy urzedow swiadomie rozpoczgli dzialalno$¢ odnoszaca si¢ do
stuzebnej roli wobec mieszkancow 1 innych grup docelowych np. przedsigbiorcow.
Przedstawiona koncepcja realizowata zatozenie odnoszace si¢ do rozpoznawania potrzeb i
pragnien interesariuszy, przez cigglte udoskonalania pracy urzedu publicznego. Faza szoésta,
zarazem ostatnia, faczy faze obstugowa, promocyjna, marketingowa, okreslajac rzez to, iz
samorzad odpowiedzialny jest za ustalania dlugookresowych celow, realizacje strategii
rozwojowych, analizowanie otoczenia konkurencyjnego, wzorowanie postgpowania w lepiej
rozwinigtych jednostkach, przeznaczanie znacznych $rodkow na dziatalno$¢ promocyjna,
rozpoznawanie potrzeb grup docelowych, polepszanie obstugi interesantow 1 regularne
spotkania z interesantami?’’. Prezentowane etapy stopniowo zmienialy funkcjonowanie
jednostek terytorialnych, tak by w jak najlepszy sposob mogly zaspokaja¢ potrzebny i
pragnienia klientow. W zwigzku z tym orientacja marketingowa realizowana przez gminy
okresla indywidualne podejscie wladz i pracownikdéw do realizacji postanowien, kreuje
organizacj¢ wewnetrzng w jednostkach publicznych, tworzy i1 realizuje procedury obstugi
klientow, stosuje ocen¢ 1 motywowanie urzednikéw jak réwniez dokonuje realizacji
zamierzen i postawionych przez nia zadan®*'. Dlatego priorytetowym zadaniem gminy jest
umiejetne zarzadzanie procesami, gdyz w tworzeniu orientacji marketingowej biorg udziat
wszyscy pracownicy jednostki terytorialnej, natomiast w realizowaniu dzialan
marketingowych uczestniczag pracownicy wewnetrzni pracujacy w dziale marketingu lub

pochodnych referatach?*?

. Postep w dziedzinie przedsigbiorczos$ci skutkuje w gminie, tym, iz
wladze lokalne posiadaja informacje odnoszace si¢ do orientacji przedsigbiorcOw na
realizowane zdania publiczne. Na podstawie zebranych danych lokalne wiladze moga
przygotowac strategie rozwoju ukierunkowang na pozyskanie nowych inwestorow?®.

Wtadze lokalne powinny by¢ ukierunkowane na pomoc przedsigbiorcom w tworzeniu

nowych inicjatyw jak i realizowaniu prowadzonych dziatalnosci gospodarczych. Przejawem

20 A, Szromnik, dz. cyt., s. 58-59

#lg Makarski, W. Kuzniar, dz. cyt., s. 152

242 A Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 294

3 M. Bednarczyk, Przedsigbiorczo$¢ w turystyce. Zasady i praktyka, Wyd. CeDeWu.pl, Warszawa
2010, s. 27
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takiego dziatania jest wyksztatlcenie w mysli jednostek samorzadowych stuzebnej roli na
rzecz podmiotéw gospodarczych, co prezentuje wykres 16.
Wykres 16. Ocena przedsiebiorcow odnoszaca si¢ do iloSci korzystania z ustug

Urz¢du Gminy

3%

B Raz w tygodniu
B Raz w miesigcu
I Raz na kwartat

M Raz na p6t roku

m Raz narok

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Wykres ma na celu okre$lenie czgstotliwosci korzystania przedsigbiorcow z ustug
gminy. Jak wynika z wykresu wigkszo$¢ z przedsigbiorcéw 43%, korzysta z ustug gminy raz
na rok. Nastepna grupa respondentéw, 24% stwierdzita, iz odwiedza urzad gminy raz na
kwartat. Kolejna czgs¢ ankietowanych 17 % okreslito, iz gmina $wiadczy ustugi na ich rzecz
raz na kwartal, 13% respondentow odwiedza urzad gminy raz w miesigcu, a 3%
przedsiebiorcow korzysta z ustug gminy raz w tygodniu.

Ankietowani przedstawili zréznicowang opini¢ odnoszaca si¢ do stuzebnosci wiadz
wzgledem zaspokajania potrzeb przedsigbiorcéw, co ukazuje tabela 14.

Tabela 14. Ocena wladz gminy odnoszaca si¢ do spelniania shuzebnosci wzgledem
przedsi¢biorcow

Wyszczeg6lnienie | Wyksztatcenie respondentow

podstawowe zawodowe $rednie Wyzsze
Tak 0 3,3 13,3 16,7
Nie 0 6,7 16,7 20
Nie wiem 0 0 10 13,3

Zrédlo: badania whasne na podstawie badan ankietowych
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Jak wynika z danych, najwicksza czgs$¢ respondentow, bo az 43,4% opowiedziato sig, iz
wladze gminy Debica nie wywiazuja si¢ ze sluzebnej roli wzgledem przedsigbiorcow,
natomiast 23,3% badanych opowiedziala si¢, iz w pelni nie potrafig odpowiedzie¢ na zadane
pytanie. Jednakze 33,3% ankietowanych opowiedziata, si¢ iz wladze gminy Debica pelnig
stuzebng rol¢ wzgledem przedsigbiorcow. W nawigzaniu do hipotezy odnoszacej si¢ do
wywigzywania si¢ wiladz lokalnych ze stuzebnej roli wobec przedsigbiorcow, nalezy
stwierdzi¢, iz hipoteze uznaje si¢ za falszywa.

Wedlug przedstawionych danych wynika réwniez zaleznos$¢, ktora zostata potwierdzona
w literaturze przedmiotu, a mianowicie, wraz ze wzrostem wyksztalcenia przedsiebiorcow
zwigksza si¢ odsetek osob, ktore zauwazaja stuzebng role witadz lokalnych wzgledem
przedsiqbiorcéw244.

W nawigzaniu do celu szczegdtowego, nalezy okresli¢ stan orientacji marketingowej
urzednikow jak rowniez przedstawicieli lokalnego srodowiska przedsiebiorcéw oraz dokonaé
ich oceny realizowanych przez wtadze lokalne dziatan.

Przedsigbiorcy jednakze przeanalizowali w sposdb surowy poczynania wladz lokalnych.
W zwiazku z tym, aby zweryfikowaé orientacj¢ marketingowa w gminie D¢bica, postuzytam
si¢ metodg stworzong przed A. Szromnika, polegajaca na otrzymaniu odpowiedzi na
dwadziescia stwierdzen dotyczacych funkcjonowania gminy w oczach urzednikow. Kazde
stwierdzenie respondent bedzie klasyfikowat od 1 do 7 punktéw. Laczna suma punktow,
znajdujaca si¢ w przedziale od 20 do 140, bedzie stanowita kryterium orientacji jednostki
terytorialnej**. Rozstrzygajaca klasyfikacja bedzie polegata na kwalifikacji jednostki do
jednej z trzech klas rozwoju orientacji marketingowej:

— klasy I, ktore w rezultacie oceny kwestionariusza otrzymaly od 20 do60
punktow. Dowodzi to, iz dana jednostka nie usposabia si¢ na potrzeby
srodowiska lokalnego, w zwigzku z tym nie funkcjonuje zgodnie z zasadami
marketingu terytorialnego;

— klasy II, ktére w rezultacie oceny kwestionariusza otrzymaty od 61- 100
punktow. Udowadnia to, iz dana jednostka dysponuje rozwijajacym si¢
poziomem orientacji marketingowej, w zwigzku z tym uwidocznione sg starania
realizacji istoty marketingu terytorialnego, ktore nalezy umocnic;

— klasy III, ktére w rezultacie oceny kwestionariusza otrzymaly od 101- 140

punktéw wykazuje to, iz dana jednostka osiada wysoce rozwinigta orientacje

Mg Makarski, W. Kuzniar, dz. cyt., s. 154
25 A Szromnik, dz. cyt., 5.86
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marketingowa. Rolag wiladz jest dalsza realizacja zalozen marketingu
terytorialnego jak rowniez utrzymanie obecnego stanu rzeczy na aktualnym
poziomie®*®.

Ilo§¢  respondentow  (pracownikdw gminy) udzielajgcych odpowiedzi do
kwestionariusza wyniosta 15 oséb o wyksztatlceniu wyzszym, w tym 11 osob stanowily
kobiety. Na podstawie kwestionariusza dostrzezono niepokojaca nieswiadomosé
pracownikow Urzedu, ktora przejawia si¢ w braku informacji odnoszacych si¢ do
podstawowych zagadnien funkcjonowania Urzegdu Gminy Debica. Badane kwestie majg w
sposob bezposredni ksztattujg orientacje¢ marketingowg badanej jednostki, w zwigzku z tym
nalezy przedstawi¢ problemowe zagadnienia.

Pozyskane informacje wskazuja, iz 20% respondentow, sadzi, iz w gminie Debica nie
funkcjonuje referat zajmujacy si¢ dziatalno$cia marketingowa, 70% badanych potwierdza
jego obecno$¢ w strukturze Urzedu Gminy, z czego 13,3 % jest stanowczo pewnych co
istnienia referatu.

Pracownicy urzedu gminy Debica w 80% potwierdzili, iz wspolpraca zagraniczna, ktorg
realizuje gmina Degbica jest znaczacym elementem funkcjonowania urz¢du. Jednakze 13,3%
odpowiedziato przeciwstawnie sadzac, iz wspotpraca gminy z jednostkami zagranicznymi nie
wnosi szczegdlnego wktadu w rozwoj gminy Debica, pozostata cz¢$¢ badanych 6,7 % trudno
okresli¢ badany problem.

Urzgdnicy w 67% zdeklarowali, iz w badanej jednostce prowadzona jest metoda
benchmarkingu polegajaca na stalej 1 systematycznej analizie dziatalnosci poréwnywania
jednostki do jednostek osadniczych sasiadujacych lub konkurencyjnych. Jednakze nalezy
zauwazy¢, iz 26,7 % badanych nie zdeklarowato obecnosci benchmarkingu jako metodyki
pozwalajacej na poprawe funkcjonowania Urzedu Gminy w oparciu o do$wiadczenie i
pozycje konkurencyjnych jednostek, 6,3 % ankietowanych nie potrafi okresli¢ istnienia
zjawiska w zadaniach gminy. Odnoszac si¢ do pracy urzednikow gminy Debica ponad 60%
badanych zdeklarowato, iz wyniki ich pracy poddawane sg ocenie $rodowiska lokalnego,
natomiast 27% respondentdOw nie potwierdzila, iz w gmina przeprowadzalaby tego typu
analizy, podczas gdy 13% nie jest w stanie okresli¢ badanego problemu.

Jednakze najwazniejszym problemem z ktorym boryka si¢ badana jednostka jest
stwierdzenie, 1z przedsigbiorcy maja znaczny wplyw na zarzadzanie swoja gming, co

przedstawia wykres 17

26 Tamze, s. 86
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Wykres 17. Ocena urzednikéw gminy w zakresie wplywu przedsiebiorcow

na zarzadzanie gmina

B Zdecydowanie nie
H Nie

H Chyba nie

B Trudno okredli¢

B Chyba tak

W Tak

Zdecydowanie tak

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych ankietowych

Jak wynika z odpowiedzi urzednikéw gminy Debica 33% nie jest w stanie okresli¢
wptywu decyzji przedsigbiorcow na funkcjonowanie gming, 27% respondentéw jest zdania, iz
przedsiebiorcy maja wptyw na podejmowanie decyzji, 20% badanych wydaje sig, iz
przedsigbiorcy w pewnym stopniu wptywaja na decyzje wladz lokalnych, natomiast 13 %
badanych jest zdania, iz przedsigbiorcy nie maja wplywu na ksztattowanie $rodowiska
lokalnego, stanowczym potwierdzenie tych stéw zdeklarowato 7% badanych. Zaden z
urzednikow nie zdeklarowat ,tak”, ,zdecydowanie tak” badanego problemu. Wedtug
pracownikow Urzedu Gminy, przedsigbiorcy nie maja wplywu na zarzadzenie gming.
Wigkszos$¢ respondentow skazuje, iz przedsigbiorcy maja znikomy wpltyw na decyzje wiadz
lokalnych. Jednakze pelny caloksztalt stwierdzajacy autentyczny stan rzeczy przedstawie w
dalszej czesci pracy.

Ustosunkowujac si¢ do kolejnych stwierdzen dotyczacych orientacji marketingowe;j
gminy nalezy stwierdzi¢, iz odpowiedzi na pozostate stwierdzenia prezentowaty badana
jednostke jako gming nastawiong na zaspokajanie potrzeb przedsigbiorcéw. Na szczegdlng
uwage zashuguja cztery stwierdzenia, ktore §wiadczg o wysoce rozwinietej dziatalnosci gminy
odnos$nie stuzebnosci przedsiebiorcom.

Urzednicy w 100% zdeklarowali, iz kazdy pracownik urzedu gminy Degbica z
zaangazowaniem obsluguje interesanta 1 rozwigzuje jego biezace problemy. Respondenci
sadza, iz osoby sprawujace wiladze jak rowniez urzednicy gminy posiadajg kwalifikacje 1
kompetencje interpersonalne przez co powierzone im zdania sprawujg na bardzo wysokim
poziomie. Wszyscy respondenci opowiedzieli si¢ réwniez w 100% co do terminowosci
zatatwiania spraw jak réwniez, iz nadrzednym celem dziatalno$ci gminy jest zawsze interes
srodowiska lokalnego, a nie wlasny czy polityczny. Kazdy z respondentoéw potwierdzit, iz

dziatalno$¢ promocyjna podejmowana przez gming Debica wynika z opracowania

105



dlugookresowej strategii ksztaltowania wizerunku jednostki osadniczej. Kazdy z
respondentow stwierdzil, iz gmina Debica systematycznie uczestniczy w targach i wystawach,
w tym 27% badanych stanowczo potwierdzito analizowane twierdzenie.

Kolejnym waznym aspektem wspoOtpracy miedzy wiladzami lokalnymi a
przedsigbiorcami sg optaty lokalne. Dlatego 87% respondentow zdeklarowato, iz podatki,
ceny, oplaty ustalane sg z uwzglednieniem finansowych mozliwos$ci lokalnych firm. Z czego
w analizowanym aspekcie 7% badanych zdecydowanie opowiedzialo si¢ co do jego
stusznosci. Jednakze 13% badanych nie bylo w stanie ustosunkowac si¢ do twierdzenia.

Z dalszych odpowiedzi wynika, iz na ogot badani potwierdzaja poprawnos¢ twierdzen,
badz w niewielkim wymiarze nie potrafia udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi. Dlatego
okazuje sie, i1z 87% respondentow popiera fakt, iz wladze podejmuja decyzje po
wczesniejszym rozpoznaniu potrzeb 1 oczekiwan klientow. Natomiast 80% badanych sadzi, iz
srodowisko przedsigbiorcow jest dobrze informowane co do aktualnych wydarzen i spraw
podejmowanych przez wiadze. Podobnego zdania s3 co do istnienia rozwigzan
gwarantujacych bezposredni kontakt wladz z interesantami. Z kolei 93% badanych twierdzi,
iz co jaki$ czas wladze gminy Dgbica inicjuja badania i sondaze zmierzajace do rozpoznania
zadowolenia interesantow z tytutu §wiadczonych ushug. Zwracajac uwage na formutowanie
strategii rozwojowych 80% badanych potwierdza, iz gmina Degbica prowadzi analizy
strategiczne 1 marketingowe stuzace poprawnosci formutowania strategii rozwoju. Prawie
wszyscy respondenci, 87% sa zdania, iz jako$¢ $wiadczonych przez nich ustug jest
poddawana analizie i kontroli.

Wedtug urzednikéw gminy Degbica dziatania marketingowe podejmowane przez wiadze
lokalne dynamizuja rozwoéj przedsiebiorczo$ci w badanej gminie. Jak wynika z danych 53%
respondentéw potwierdza, iz dzialania marketingowe podejmowane przez lokalne wladze
dynamizujg rozwoj przedsigbiorczosci w gminie Debica. Podczas gdy 27% badanych jest
zdecydowanych co do swego przekonania. Jednakze 20% badanych nie do konca potwierdza
odpowiedz na badane stwierdzenie. Poruszone zagadnienie stanowi odpowiedz na
wyznaczong hipoteze. Dlatego nalezy stwierdzi¢, iz w oczach urzgdnikéw wiladze lokalne
poprzez dzialania marketingowe zmierzaja do dynamizowania przedsigbiorczo$ci. Jednakze
dalsza cze$¢ pracy zweryfikuje badang hipoteze.

Z drugiej strony, aby w pelni przedstawi¢ orientacj¢ marketingowg gminy nalezy
zapoznaé si¢ z opinig przedsiebiorcow, na rzecz ktorych gmina Debica w bezposrednio
swiadczy ustugi. Z badan ankietowych wynika, ze przedsiebiorcy sa na ogét zadowoleni z

pracy urzednikoéw 1 wladz lokalnych gminy Dg¢bica. Niezadowolenie odnosi si¢ zasadniczo do
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czterech kwestii. Pierwszy watek odnosi si¢ do stwierdzenia, iz przedsigbiorcy maja znaczny
wplyw na zarzadzanie swoja gming. Wedlug badanych przedsigbiorcow 70% z nich uwazaj,
1z nie ma wptywu na podejmowane decyzje wtadz lokalnych, w tym 13,3% respondentow,
stanowczo potwierdza ,,zdecydowanie nie” przedstawione stwierdzenie. Jednakze 16,7%
przedsiebiorcow potwierdza, iz istnieja sposoby w ktérych to przedsigbiorcy maja wplyw na
ksztattowanie dziatan w gminie. W badanym stwierdzeniu, 13,3% ankietowanych nie miata
zdania na tenze temat. W celu weryfikacji hipotezy odnoszacej si¢ do zalozenia, iz decyzje
dotyczace rozwoju przedsiebiorczosci sa konsultowane z przedsigbiorcami. Najwigksza czgsé
badanych, 36,7% opowiedziata si¢, iz konsultacje tego typu nie odbywaja si¢ w gminie
Debica, z kolei 33,3% nie jest w stanie stwierdzi¢ konsultowania decyzji dotyczacych
rozwoju przedsigbiorczosci. Niemniej jednak 30% badanych bierze udzial w takich
konsultacjach 1 aktywnie wlacza si¢ w rozwdj przedsiebiorczosci. Reasumujac badang
hipotezg, nalezy stwierdzié, iz przedsigbiorcy majg znikomy wplyw na ksztaltowanie decyzji
odnoszacych si¢ do funkcjonowania gminy De¢bica. Powodem tego jak widac jest niski
stopien komunikacji migdzy stronami. Wtadze gminy Degbica powinny wysyta¢ komunikaty
przedsiebiora odno$nie organizowania spotkan z przedsiebiorcami, gdyz tylko wspotpraca
obydwu stron moze po dhuzszym okresie czasu skutkowa¢ rozwojem jednostki i poprawa
warunkow funkcjonalnych zaréwno dla przedsigbiorcow jak 1 wladz gminy Debica.
Respondenci napotkali si¢ z problemami podczas realizowania spraw urzedowych,
wykres 16, ukazuje 5 najwazniejszych trudno$ci podczas wizyt w instytucji publiczne;.
Wykres 18. Problemy i trudnosci podczas realizacji spraw w Urzedzie Gminy w

ocenie przedsiebiorcow

B Niekompetencje pracownikéw

3%

H "Niezyciowe" przepisy

 Opieszatos¢ w zatatwianiu spraw

B Obojetnos¢ urzednikéw w
stosunku do petenta

M Brak ciggtosci w zatatwianiu
spraw

M Inne

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych ankietowych
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Kolejnym aspektem budzacym rozczarowanie jest odniesienie si¢ do stwierdzenia
dotyczacego, iz dzialalno§¢ wladz gminy Debica dyktowana jest wytacznie dobrem
srodowiska lokalnego, a nie politycznym czy wtasnym. Z badan ankietowych wynika jednak,
1z 56,7% przedsigbiorcow sadzi, iz wladze lokalne dziatajg w gtdéwnej mierze w oparciu o
kreowanie interesu politycznego jednostki, z czego 13,3% odpowiedzialo na podane
stwierdzenie ,,zdecydowanie nie”. Badane zagadnienie ma swoje oparcie w literaturze
przedmiotu, gdyz pasywno$¢ obserwowana przez przedsigbiorcOw moze mie¢ zwigzek z
upartyjnieniem struktur, w zwigzku z tym witadze lokalne sg zobowigzane do wypehiania
obowiazkow partii politycznych, ktore reprezentuja®®’. Natomiast 26,7% badanych nie ma
zdania co do tej kwestii, tymczasem wsrdd badanych 16,7% przedsiebiorcow jest zdania, iz
wladze gminy Debica kierujg si¢ wylacznie interesem §rodowiska lokalnego.

Jak wynika z kwestionariusza orientacji marketingowej 53,3% przedsigbiorcow gminy
Degbica zauwazyto rowniez, iz dziatalno$¢ promocyjna nie jest w wystarczajagcym stopniu
ksztaltowana poprzez strategi¢ ukierunkowang na tworzenie dobrego wizerunku gminy
Dg¢bica. Z kolei 23,3 % badanych opowiedziata si¢ za tym, iz gmina Dgbica ksztattuje w
dlugookresowej perspektywie swoj wizerunek. Natomiast 23,3% respondentow bylo cigzko
okresli¢ istniejacy stan rzeczy. W nawigzaniu do tej kwestii, 83,3% przedsi¢biorcom gminy
Debica trudno byto okresli¢ prowadzenia przez Urzad Gminy analiz strategicznych i
marketingowych, ktore wspottworzytyby strategi¢ rozwojowa, 16,7% badanych nie sadzi, iz
gmina D¢bica podejmuje si¢ tego typu zadan.

W kolejnym zagadnieniu potowa respondentow okreslita, iz dziatania marketingowe
podejmowane przez wladze lokalne nie dynamizujg rozwoju przedsigbiorczo$ci w gminie
Dg¢bica, jednakze 26,7% nie miala zdania co do tej kwestii. Natomiast 23,3% badanych
potwierdzito, iz dziatania gminy Degbica wspieraja rozwdj inicjatyw przedsigbiorczych w
badanej jednostce terytorialnej. Analizowane stwierdzenie bylo przedmiotem badania nad
poprawnoscig hipotezy w ktérej to przejete zostalo, iz dziatania marketingowe podejmowane
przez lokalne wtadze dynamizuja rozwdj przedsigbiorczosci gminie Dgbica. Na podstawie
stwierdzen pracownikéw gminy jak i opinii przedsigbiorcow nalezy stwierdzi¢, iz wladze
lokalne powinny bardziej rozwija¢ dzialalno§¢ marketingowa, ktéra przyczynia si¢ do
kreowania rozwoju przedsi¢biorczosci. Potwierdzeniem faktu, iz hipoteza nie jest w pelni

zrealizowana jest kolejna odpowiedz na pytanie dotyczace widocznosci wysitkow witadz

7 K. Walkowiak, Samorzad gospodarczy jako partner samorzadu terytorialnego w rozwoju gospodarki

lokalnej i regionalnej, ZN 824 s. 103
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lokalnych we wsparciu rozwoju przedsigbiorczosci poprzez promowanie produktéw i ustug
lokalnych, co prezentuje wykres 19.
Wykres 19. Ocena wladz gminy odnoscie wspierania rozwoju przedsi¢biorczosci i

promowania produktéw lokalnych

3%

' B Zdecydowanie tak

W Tak
Trudno okreslié
M Nie

m Zdecydowanie nie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ankietowych

Jak wynika z tabeli 67% przedsi¢biorcow stwierdzito, iz cigzko okresli¢ intensywno$é
wsparcia rozwoju lokalnego realizowanego przez wiladze gminy. Jednakze 13% badanych
opowiedziato sig, iz nie dostrzegaja wsparcia witadz samorzadowych odnoszacych si¢ do
rozwoju przedsigbiorczo$ci i promowania produktow lokalnych, 10% respondentow
stwierdzila, 1z gmina De¢bica podejmuje takie dziatania, jak réwniez 3% posiadato
zdecydowane stanowisko odnoszace si¢ do realizacji przed gmine¢ dziatan rozwojowych.

Z nastgpnym stwierdzeniem nie zgadza si¢ 50% badanych, ktérzy twierdza, iz
przedsigbiorcy nie s3g informowani o biezacych wydarzeniach i priorytetowych sprawach
gminy Debica., 26,7% opowiedziato si¢ , iz trudno okresli¢ sposoby komunikowania si¢
gminy z przedsigbiorcami, natomiast 23,3% respondentow w peini zgadza si¢ z
przedstawionych stwierdzeniem. Podobnie jak w poprzednio, potowa respondentow nie
zgadza sig¢, iz wladze gminy inicjuja badania i sondaze oceniajace zadowolenie interesantow z
ustug $wiadczonych przez gming. Ponad 30% badanych trudno okresli¢ skale poprawnosci,
natomiast 16,7% badanych zgadza si¢ z rozwazanym stwierdzeniem.

Wsrdéd opinii respondentdw dostrzezono stwierdzenia odnoszace si¢ do dziatan
realizowanych przez gming w pozytywny sposob okresla posiadang orientacje marketingowa.
Ponad 70% respondentow dostrzega zaangazowanie witadz wynikajace z cyklicznego
uczestnictwa w targach 1 wystawach, z czego 6,7% okreslita swoje stanowisko jako
»zdecydowanie tak”, 23,3% trudno okresli¢ badane stwierdzenie natomiast 10%

odpowiedziato na badane stwierdzenie ,, chyba nie”.
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Ponad polowa przedsicbiorcow jest zdania, iz w strukturze urzedu wyodrgbniono
referat zajmujacy si¢ dziatalno$cig marketingowa gminy, jednakze 30% badanych trudno
okresli¢ istniejacy stan rzeczy, 16,7% ankietowanych sadzi, iz gmina Debica nie posiada
referatu marketingu.

Kolejne stwierdzenia odnosza si¢ do $wiadczenia ustug przez urzad gminy, natomiast
30% ankietowanych potwierdza, iz pracownicy urzgdu gminy posiadaja wysokie kompetencje
i kwalifikacje zawodowe, jednakze 43,3% posiada negatywng opini¢ o pracujacych
urzednikach, natomiast 20% badanych ci¢zko okresli¢ poprawnos¢ stwierdzenia.

Przedsigbiorcy podobnie opowiedzieli si¢ co do kompetencji i kwalifikacji wtadz
gminy, gdyz 40% badanych potwierdza, iz wladze gminy Dg¢bica posiadaja kwalifikacje i
do$wiadczenie w realizowaniu powierzonych im zadan, 36,7% trudno okresli¢ analizowane
stwierdzenie, natomiast 20% badanych sadzi, iz wladze gminy Dgbica sa niekompetentne.
Rozpatrujac obowigzki wiadz 43,3% badanych opowiedziato si¢ , iz wladze podejmuja
decyzj¢ bez porozumienia z przedsiebiorcami, 40% badanych nie bylo w stanie wypowiedzie¢
si¢ co do tej kwestii, a 16,7% jest zdania, iz wladze podejmuja decyzje zgodne z
przekonaniami $Srodowiska lokalnego 1 przedsigbiorcow.

Odnoszac si¢ do kontroli i analizy uslug administracyjnych realizowanych przez gmine
Debica 50% badanych nie jest w stanie okresli¢ organizowania tego typu pomiaréw jakosci
$wiadczenia ustug, 30% ankietowanych jest przekonana co do kontrolowania jakosci ustug,
natomiast 20% badanych nie jest zadania, iz gmina D¢bica kontroluje prace urz¢dnikow.

Ponadto blisko 40% badanych przedsigbiorcow opowiedziato si¢, iz organizacja i
warunki pracy urzedow 1 podmiotow komunalnych poddawane sg ocenom S$rodowiska
lokalnego, 33,3% ankietowanych nie byta w stanie okresli¢ istoty stwierdzenia, jednakze 30%
badanych potwierdzila, iz bierze udzial w badaniach i ankietach realizowanych przez gming
De¢bica. Twierdzenie dotyczace dotrzymywania termindw i obietnic danym interesantom jako
poprawne okreslito 43,4% badanych, jednakze 30% nie ma zdania co do tej kwestii, a 26,7%
przedsigbiorcow napotkala si¢ z trudno$ciami wynikajacymi z nieterminowoS$ci i
niepokrytych obietnic realizowanych w Urzedzie Gminy.

Potowa przedsigbiorcéw okreslita, iz pracownicy gminy nie obstuguja interesantéw z
pelnym zaangazowaniem, jednakze 33,3% badanych trudno okresli¢ rozwazane zagadnienie,
natomiast 26,7% dostrzega zaangazowanie urzednikdéw gminy 1 rozwigzywanie
najwazniejszych problemow. Potwierdzeniem badanego stwierdzenia stanowi kolejna

odpowiedz przedsiebiorcow dotyczaca oceny pracy urzednikow gminy, co prezentuje tabela
15.
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Tabela 15. Ocena pracy Urzedy Gminy Debica w opinii respondentow (skala

1-min, 5-max)

WYSZCZEGOLNIENIE 1 2 3 4 5

1 Uprzejmos$¢ i zyczliwosé 6,7% 13,3% 20% 36,7% 23,3%
2 Kompetencja i fachowo$é¢ 6,7% 30% 33,3% 20% 10%

3 Sprawno$¢ 1 szybkos¢ obstugi 10% 33,3% 23,3% 20% 10%

4 Udzielanie pelnych informacji 16,7% 20% 40% 16,7% 6,7%
5 Terminowos$¢ w zatatwianiu spraw 13,3% 26,7% 26,7% 20% 13,3%
6 Dyskrecja obstugi 0% 23,3% 40% 20% 16,7%
7 Warunki lokalowe 0% 13,3% 30% 36,7% 20%
8 Ocena ogolna 10% 6,7% 46,7% 23,3% 13,3%

Zrédto: badania whasne na podstawie danych ankietowych

Lokalni przedsigbiorcy sa przede wszystkim zadowoleni z uprzejmosci 1 zyczliwosci
pracownikow gminy, gdyz 60% badanych przyznato tej kwestii skale 4 i 5 punktow.
Jednoczesnie 43,3% respondentow wskazato ewidentny brak w sprawno$ci i szybkosci
obstugi interesantdw, przyznajac po 1 1 2 punkty. Jak wynika z tabeli wigkszo$¢
przedsiebiorcow, 46,7%, ocenila catoksztalt pracy Urzedu Gminy Debica na 3 z 5 punktow.
Na tej podstawie nalezy stwierdzi¢, iz jednostka powinna zwroci¢ wigkszg uwage na obstuge
klientow, tak aby zachowac obecne standardy jak réwniez poprawi¢ niedociaggnigcia, ktore
zmniejszajg skutecznos¢ pracy urzedu.

Z badan kwestionariuszowych wynika, iz 40% przedsigbiorcow twierdzi, iz w gminie
Debica nie obowigzuja rozwigzania formalne, zapewniajace bezposredni kontakt pomiedzy
wladzami a interesantami , 36,7% trudno okresli¢ zdanie na tenze temat, natomiast 23,3% jest
zdania, iz wladze gminy Debica w bezposredni sposéb moga kontaktowacé si¢ z interesantami.

Na podstawie badah nalezy stwierdzi¢, iz 43,3% badanych przedsigbiorcow sadzi, iz
podatki, ceny, oplaty nie sg ustalane z uwzglednieniem finansowych mozliwosci lokalnych
firm, z czego 3,3% badanych zdecydowanie zaprzecza analizowanemu stwierdzeniu,
natomiast 33,3% nie ma sprecyzowanej opinii w tejze sprawie, jednakze 23,3% jest zdania, iz
podatki, ceny i optaty sg ustalane w oparciu o mozliwosci przedsiebiorstw. Przedsiebiorcy
gminy Debica opowiedzieli si¢ w 86,7%, 1z trudno im okresli¢ dziatalno§¢ gmin odnoszaca
si¢ do poroOwnywania innych jednostek osadniczych i wzorowania si¢ na nich, aczkolwiek
13,3% badanych przypuszcza, iz gmina Debica nie prowadzi tego typu analiz.

W ostatnim stwierdzeniu, 43,3% badanych ocenilo, iz kontakty zagraniczne nie s3

podstawa doskonalenia Urzgdu Gminy, natomiast 20% respondentow okreslita, iz tego typu
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dziatania moga poprawi¢ funkcjonowanie urzedu, jednakze 43,3% nie byla w stanie

sprecyzowac wlasnego zdania.

Jednak, aby w pelni podsumowaé zebrane informacje nalezy postuzy¢ si¢ tabelg 16,

ktora przedstawia rozktad analiz statystycznych

Tabela

marketingowej orientacji gminy

16.

Analiza

statystyczna

rozkladu

punktacji

dla

miernikow

Rozktad punktacji dla miernikow

orientacji marketingowej

Rozktad punktacji dla miernikow

orientacji marketingowej

(Pracownicy Gminy) (Przedsigbiorcy)

Wyszezegolnienie T Suma | Srednia Odchylenia | Liczba | Suma | Srednia | Odchylenia
standardowe standardowe

Twierdzeniel |15 54 3,6 1,24 30 88 2,9 1,18
Twierdzenie2 | 15 87 58 1,01 30 103 | 34 1,25
Twierdzenie3 | 15 82 55 1,19 30 108 | 3,6 1,33
Twierdzenie4 | 15 79 53 0,88 30 110 | 3,7 1,32
Twierdzenie5 | 15 86 57 0,88 30 104 |45 1,48
Twierdzenie6 | 15 94 6,3 0,80 30 111 | 37 1,29
Twierdzenie7 | 15 96 6,4 0,74 30 105 |35 1,36
Twierdzenie8 | 15 91 6,1 0,88 30 127 | 4,2 1,45
Twierdzenie9 | 15 88 59 0,64 30 104 | 45 1,31
Twierdzenie 10 | 15 82 55 0,83 30 110 | 3,7 1,21
Twierdzenie 11 | 15 94 6,3 0,80 30 96 3,2 1,42
Twierdzenie 12 | 15 91 6,1 0,70 30 101 |34 1,40
Twierdzenie 13 | 15 80 53 0,98 30 115 | 3,8 0,38
Twierdzenie 14 | 15 84 5,6 0,91 30 123 | 4,1 0,71
Twierdzenie 15 | 15 69 4,6 1,35 30 114 | 3,8 1,03
Twierdzenie 16 | 15 89 59 0,80 30 113 | 37 1,33
Twierdzenie 17 | 15 74 4,9 1,39 30 118 | 3,9 0,37
Twierdzenie 18 | 15 85 5,7 0,83 30 147 149 0,96
Twierdzenie 19 | 15 77 51 1,51 30 141 | 47 1,29
Twierdzenie 20 | 15 76 51 1,39 30 112 | 3,7 1,01
Suma punktow | 15 1658 110,5 30 2249 | 75,0
Laczna  suma | 45 3907 86,8

punktow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych
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Jak wynika z literatury przedmiotu gmina Dg¢bica w ocenie pracownikéw jednostki
terytorialnej uzyskata taczng sume¢ w postaci 1658 punktow. Na podstawie zebranego wyniku
gmina D¢bica zostala przyporzadkowana do klasy III, mieszczacej si¢ w przedziale od 101 do
140 punktow. Na podstawie uzyskanych wynikow nalezy stwierdzi¢, iz gmina Debica jest
jednostka o wysoce rozwinigtej orientacji marketingowej. Analizujagc orientacje
marketingowa, przedsigbiorcy zakwalifikowali gmine De¢bica do klasy II, mieszczacej si¢ w
przedziale od 61 do 101 punktéw, co wskazuje, iz gmina Degbica posiada orientacje
marketingowa na umiarkowanym poziomie, jednakze w okresie nastgpnych lat powinna
dazy¢ do poprawy dziatalno$ci. Oznacza to, iz nie wszystkie dzialania, ktore realizujg wtadze
lokalne przyczyniajg si¢ do rozwoju przedsigbiorczosci. Nalezy zauwazy¢, iz rdznica migdzy
srednig arytmetyczna, a odchyleniem standardowym nie odbiega od normy. Oznacza to, iz
wypowiedzi przedstawicieli przedsigbiorczosci lokalnej oraz Urzedu Gminy Dgbica nie
r6znig si¢ od siebie znaczaco.

Gmina Dgbica w toku ujednolicenia wypowiedzi pracownikow gminy jak i
przedsiebiorcoOw lokalnych zdobyla $rednio 87 punktow, co oznacza, iz nalezy do II klasy
gmin, ktore posiadaja rozwinigta na zadowalajacym poziomie wiedze dotyczaca marketingu
terytorialnego, jednakze w toku odpowiednich dziatan sg w stanie umocni¢ swoja pozycje. W
nawigzaniu do celu szczegdtowego, odnoszacego si¢ do oceny orientacji marketingowe;j
gminy Degbica z uwzglednieniem roli marketingu terytorialnego 1 jego instrumentéw w
dziatalnos$ci gminy. W nawigzaniu do celu szczegdlowego nalezy stwierdzi¢, iz badana
jednostka posiada rozwinigta orientacje marketingowa. Dlatego rola wiladz lokalnych
powinno by¢ utrzymanie obecnego poziomu orientacji marketingowej i rozwijanie nowych
inicjatyw, tak aby w mys$l koncepcji marketingu terytorialnego przedsigbiorcy uzyskiwali
satysfakcje z bytowania na danym terytorium jak réwniez ich potrzeby byty zaspokajane w
sposob zgodny z mozliwosciami wtadz lokalnych. W tym wzgledzie perspektywa umocnienia
wyniku nalezatoby si¢ dopatrywa¢ w rozwoju metod benchmarkingu, czyli obserwowania
jednostek o silniejszej orientacji marketingowej, ktore poprzez zastosowanie dziatan
umocnity swoja pozycje na tle jednostek konkurencyjnych.

Podsumowujac, wtadze lokalne wraz =z pracownikami referatu marketingu
terytorialnego powinny zaobserwowac narzedzia wykorzystywane przez konkurencyjne
samorzady, ktore w wyniku realizacji wspolpracy z przedsigbiorcami odniosty korzysci ze
wspoétdzialania, dlatego w tym momencie zardwno przedsigbiorcg danej konkurencyjnej
jednostki zyje si¢ lepiej, jak rowniez wladze lokalne w wyniku wigkszych wpltywow do

budzetu samorzadowego odnoszg korzySci w postaci realizacji nowych inwestycji, ktore

113



przyczyniaja si¢ do naptlywu nowych inwestorow jak rowniez podnosza zainteresowanie
spotecznos$ci osiedlaniem si¢ na danych terenach. Niewatpliwie istotnym elementem byloby
nasilenie wspolpracy z lokalnymi przedsigbiorcami. Wtadze gminy Debica powinny wiec
poprzez ksztaltowanie instrumentdw marketingu terytorialnego czyli produktu- oferty
terytorialnej, (oferta inwestycyjna), ceny- podatkow lokalnych, dystrybucji- dostepnosci
infrastrukturalnej, komunikacyjnej, promocji- ksztalttowania pozytywnego wizerunku i
tozsamosci, poprzez uczestnictwo w targach, organizacji wydarzen, eventéw z udziatem
lokalnych przedsiebiorcow promowac¢ lokalne produkty i zacheca¢ do podejmowania

dziatalnos$ci gospodarczej na obszarze gminy Debica.

4.2.Wplyw dzialan marketingowych na ksztaltowanie przedsigbiorczosci w

gminie De¢bica

Marketing jest filozofia prowadzenia dziatalnosci prezentujacej korzysci, jakie
otoczenie tworzy nabywcg. To zestaw regul, norm i orientacji jak réwniez postepowan
wystepujacych na konkurencyjnych rynkach, w ktorych aby zrealizowa¢ plany rozwojowe
niezbedne jest wykorzystywanie narzedzi marketingu- mix, stuzacych do efektywnego
zastosowania w otoczeniu®*®. Koncepcja marketingu terytorialnego dostosowuje sie do
potrzeb miast 1 gmin. Jak wiadomo, gmina bedac podstawowa jednostka terytorialng
dysponuje szerokim wachlarzem kompetencji, ktore uprawniaja wtadze do realizowania $cisle
okreslonych zadan, ktdre maja znaczenie da jako$ci zycia mieszkancow, ta aby odpowiednio
pobudza¢ wzrost spoteczno- gospodarczy249. Sposrod wielu zadan przedstawiciele wiadz
gminnych maja obowigzek do prowadzenia dzialalnoSci marketingowej opartej przede
wszystkim na promocji. Celem tego typu zabiegdw jest ksztaltowanie postaw, zachowan
odpowiednich grup docelowych m. in. inwestorzy - przedsigbiorcy, ktore moga przyczynié si¢
do rozwoju jednostki terytorialnej*°.

W nawigzaniu do celu szczegdtowego obecna cze¢$¢ pracy bedzie poswigcona
wskazaniu dziatan marketingowych i okreslenia ich roli marketingu terytorialnego w rozwoju
przedsigbiorczos$ci.

Odnoszac si¢ do badan ankietowych nalezy stwierdzi¢, iz 47% przedsigbiorcow

dostrzega zaangazowanie wtadz przektadajacych si¢ poprzez popularyzacje walorow gminy,

248 3. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2002, s. 126

29 W. Rudolf, Samorzad regionu i jego partnerzy - typologia relacji w marketingu regionu, [w:] red.
nauk. G. Rosa, A. Smalec, Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty
marketingu terytorialnego, ZN 663, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2011, 5.243

20 A Szromnik, dz. cyt., s. 22
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30% badanych nie jest w stanie okresli¢ stopnia zaangazowania wtadz lokalnych w promocj¢
gminy Degbica. Jednakze 23% respondentéw ocenito, iz lokalni przywddcy sumienne
Wywiazujg si¢ z ustawowego obowigzku promocji gminy Dgbica.

Jednakze, aby inwestorzy w pelni zapoznali si¢ z oferta miejsca, wiadze lokalne
powinny przeznaczy¢ odpowiednie §rodki z budzetu na ksztattowanie oferty promocyjnej, co
przedstawia tabela 17.

Tabela 17. Zestawienie wydatkow na promocje z wydatkami ogélem w gminie

D¢bica (zh)
2013
l_ﬁzo 338,83 77 80886262,33
2012
'.\_110 174,28 77) 71903886,88
2011 |
j&e 85,71 77 81656096,63
2010 |¥ 103 858,40
- 82188309,28
2009 )
~ ) 72097635,35
0,00
20 000 000,00
40 000 000,00
60 000 000,00
80 000 000,00
100 000 000,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Sprawozdanie z wykonania budzetu Gminy
Dg¢bica na lata 2009, 2010, 2011, 2012, 2013
Jak wynika z wykresu wydatki na promocj¢ w gminie De¢bica posiadaty zréznicowany
charakter. Najwigksze wsparcie na dzialalno$§¢ marketingowa nastgpowato w 2009 roku i
stanowito 0,22% ogotu wydatkow. Z kolei nayjmniejsze wktad w promocje¢ gmina zastosowata
w roku 2011, ktory stanowit 0,11 % budzetu przeznaczonego na wydatki. W 2013 roku w
stosunku do roku 2009 nastgpilo zmniejszenie si¢ dynamiki S$rodkéw budzetowych
przeznaczonych na dziatalno$¢ promocyjna o 23,06%. Jednakze od roku 2011 wydatki na
promocje w gminie Debica do roku 2013 wzrosty o 38,61%. Srodki na dziatalno$é
promocyjna w 2013 roku byly przeznaczone na:
v’ akcje promocyjne w prasie i radiu,
v' realizacje filmu promocyjnego o Gminie Debica ( film o inwestycjach gminy, film
0 imprezach gminnych),
V' sporzadzenie folderow oraz zdjec¢ obiektow inwestycyjnych,
v zakup upominkéw z herbem Gminy Dgbica (np. maskotki, figurki, torebki

papierowe)
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V' zakup ksigzek i albumow jako nagrod w konkurach,

v zakup gadzetow z nadrukiem Gminy Debica ( pucharow, filizanek, dyplomow,
tabliczek okoliczno$ciowych, monet pamigtkowych),

v’ sporzadzenie koncepcji historycznej na potrzeby Grodu Slowiafiskiego w
Stobiernej®”.

Przyczyn zwigkszajacych wydatkow na promocje nalezy dopatrywaé sie¢ we
wzrastajacej liczbie nowo rejestrowanych przedsiebiorstw, ktorych z roku na rok przybywa w
gminie Debica. Tak wiec dzigki wzrostowi $rodkow przeznaczonych na promocje¢ wiladze
gminy Debica moga kreowac polityke promocyjng zwigzang z zakupem dobr i ustug dzieki
ktérym mogg prezentowa¢ wizerunek gminy Dgbica i pozyskiwa¢ nowych inwestorow.

Dlatego marketing jako idea zarzadzania wskazuje w miejscu zainteresowania klienta.
Rola wtadz jest rozpoznanie jak rdwniez zaspokojenie potrzeb grup docelowych. Korzysciag
wynikajacg z marketingu terytorialnego jest obszar posiadajacy unikalne cechy przestrzenno-

administracyjne®?

. Istotg dziatan promocyjnych jest propagowanie dobr, ktére gmina moze
zaoferowa¢ swoim klientom. W zwiazku z tym wtadze gminy, podobnie jak przedsigbiorcy sa
zobligowani do zarzadzania posiadanymi zasobami, tak aby funkcjonowaé¢ na
konkurencyjnym rynku. Wtadze lokalne poprzez odpowiednio ksztaltowane dzialania
marketingowe powinny zainteresowac¢ potencjalnych klientéw do przedstawionej oferty.
Dlatego gmina zobowigzana jest do stworzenia konkurencyjnego produktu i zabiegania o
pozyskanie nowych odbioréw, ktorzy byliby w stanie kupi¢ oferowane dobro®?,

Przedmiotem promocji realizowanej przez wiladze gminy jest potencjat, czyli
wewnetrzne walory obejmujace m. in. walory antropogeniczne, przyrodnicze, infrastrukturg,
dostgpnos$¢. Oferta gminy odnosi si¢ w gldwne] mierze do jednostek zewnetrznych jak
réwniez wewngtrznych, czyli tych ktore obecnie funkcjonuja na danym terenie®”.

Infrastruktura teleinformatyczna w jednostkach terytorialnych dotyczy komunikowania
si¢ pomigdzy spoteczenstwem a podmiotem publicznym. Podmiotem stosujagcym Internet w
procesie komunikowania si¢ z klientami jest e-urzad. Dzigki $rodkom przeznaczonym na

cyfryzacje z roku na rok nastgpuje unowocze$nianie tego kanatu komunikacji. Rola

#! Sprawozdanie z wykonania budzetu Gminy Debica za rok 2013 nr FIP- 3251.17.2014

Wojta Gminy Degbica z dnia 18 marca 2014 r.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast i regionow, [w:] red. nauk.
A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Kreowanie wizerunku miast, Wyd. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa
2011, s. 18

%3 M. Huczek, Promocja gminy jako sposob wspierania lokalnego rozwoju spoteczno- gospodarczego,
[w:] red. A. Chodynski, Zarzadzanie i Marketing, Oficyna Wydawnicza Humanis, ZN 1/2007,

Sosnowiec 2007, s. 108

24 M. Czornik, dz. cyt., s. 63
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e-urzedu jest udostgpnianie informacji jak réwniez mozliwo$¢ zrealizowania waznych spraw
osobistych. Najwazniejszym celem tejze dzialalno$ci jest zmniejszenie czasu i kosztow
zwigzanych z tradycyjnymi urzedami. Najistotniejszg zaleta e-urzedu jest dostepnosc
catodobowa 1 calotygodniowaZSS. Elektroniczna Platforma Ustlug Administracji Publicznej
dziata od 2008 roku, ma ona na celu zapewnienie uzytkowania ustug administracyjnych przez
przedsigbiorcow i obywateli?®®. W zwiazku z tym Internet utatwia zaréwno aczno$é urzedu z
petentem, jak rowniez gwarantuje promocj¢ miast 1 gmin, czyli stanowi jedno z
najwazniejszych zadan marketingu terytorialneg0257. Kazda jednostka, ktora chce kreowaé
pozytywny wizerunek musi podaza¢ z biegiem nowosci wchodzacych na rynek. Dlatego
Gmina Dgbica aktywnie realizuje promocj¢ internetowa, dzigki funkcjonowaniu strony
intel’netowej258 lokalna spoteczno$¢ jak rowniez potencjalni przedsigbiorcy moga zapoznawac
si¢ z oferta terytorialng przygotowang przez gming. Przedsigbiorcy chcacy zainwestowaé w
danym miejscu moga bez problemu zapozna¢ si¢ z najwazniejszymi wydarzeniami
odbywajacymi si¢ w jednostce, miejscem 1 godzinami funkcjonowania urzgdu,
postanowieniami uchwalanymi przez samorzadowcow, oferta inwestycyjna, jakoscig zycia
ludnosci, udzielanymi ulgami podatkowymi, czy mozliwo$cia przystapienia do SSE. Gmina
Debica posiada réwniez kanat na youtube.pl, gdzie umieszcza filmy promujace dziatalnosé
inwestycyjng 1 inne posiadajace walory. Kolejng z form aktywnosci na portalach
spotecznos$ciowych jest funpage na facebook.pl, przeznaczony na zamieszczanie aktualnych
informacji dotyczacych dziatalno$ci urzedu gminy i relacji z organizowanych wydarzen.
Kolejng forma dzialalnosci marketingowe;j jest posiadanie licznych wyr6znien 1 nagrod.
Gmina Debica od roku 1995 otrzymata blisko 70 nagrod 1 wyrdznien. Ostatnim wyrdznieniem
jest nagroda zdobyta 24 maja 2014 r. - Gmina Dgbica ponownie Liderem Samorzadnosci w
Wojewodztwie Podkarpackim w 2013 roku w Plebiscycie Podkarpacka Nagroda
Samorzadowa jak rowniez tytut ,,Gmina posiadajaca Najlepsza Stron¢ Internetowa wsrod
gmin wojewodztwa podkarpackieg0259. Odnoszac si¢ do dziatalnos$ci inwestycyjnej gmina

Debica dnia 12 grudnia 2013 - w rankingu na ,,Aktywng Gmin¢ Podkarpacia 2013 zdobyta

% W. Ciechomski, Mozliwosci wykorzystania Internetu w promocji jednostek terytorialnych, [w:] red.
nauk. W. Ciechomski, R. Romanowski, Marketing terytorialny oparty na wiedzy, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, s. 89 i 96

6 A, Markowska, E-urzad- nowoczesne kanaty komunikacji w urzedzie publicznym, [w:] G. Rosa, A.
Smalec, Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty, Strategia marketingowa miast i regionow,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 719, Szczecin 2012, s. 464

#T\W. Ciechomski, dz. cyt., s. 98

258 http://www.ugdebica.pl/, dn. 20.03.2015

29 http://www.ugdebica.pl/nagrody-i-wyroznienia/wyroznienia-i-nagrody-gminy-i-wo/ dn. 20.03.2015
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10 miejsce na 160 uczestniczacych jednostek samorzadowych z catego Podkarpacia, jak
rowniez w klasyfikacji gmin wiejskich — 2 miejsce®®.

W nawigzaniu do hipotezy odnoszacej si¢ do stwierdzenia, iz lokalni przedsigbiorcy
wspotpracujg z wtadzami gminy Debica., hipotez¢ mozna uzna¢ za poprawna, gdyz z badan
ankietowych wynika, iz 73,3% przedsigbiorcow aktywnie uczestniczy w organizacji
przedsiewzie¢ promujacych gmine Debica. Obszary udzielonego wsparcia prezentuje wykres
20.

Wykres 20. Formy dzialan promocyjnych wynikajacych ze wspolpracy

przedsiebiorcow z gming De¢bica

B Organizacja wydarzen i eventéw

B Tworzenie Dziatan Loklanych

M Przycigganie programoéw i dotacji
z UE

B Akcje na rzecz poprawy
Srodowiska

B Podtrzymywanie tradycji i
kultury gminy Debica

M Inne

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

Aktywnos$¢ przedsigbiorcow dominuje przede wszystkim w organizacji wydarzen i
eventow ktore potwierdzita jedna trzecia badanych, kolejnym popularnym dziataniem ktérym
zdeklarowato 22% respondentéw jest krzewienie tradycji i kultury narodowej. Niespetna 17%
przedsigbiorcow zdeklarowato, iz uczestniczy w tworzeniu dziatan lokalnych kreujacych
nowe inicjatywy. Zaréwno akcj¢ na rzecz poprawy srodowiska jak i przyciaganie programow
1 dotacji z UE zdeklarowato 13% ankietowanych. Inne dzialanie poparto 4% przedsiebiorcow,
odnoszg si¢ one miedzy innymi do realizacji zlecen wykonawczych przez gming Dgbica. W
ciggu obecnego roku przewidzianych zostalo dziewi¢¢ imprez promocyjnych w realizacje
ktérych wiaczyli si¢ przedsigbiorcy gminy Debica.

Najczestszym  przejawem  wspoOldziatania miedzy wladzami lokalnymi a

przedsigbiorcami jest organizacja imprez, co prezentuje tabela 18.

280 http://www.ugdebica.pl/nagrody-i-wyroznienia/wyroznienia-i-nagrody-gminy-i-wo/ dn. 20.03.2015
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Tabela 18. Dzialania marketingowe gminy Debica na rok 2015 z uwzglednieniem

wspolpracy z przedsi¢biorcami

STYCZEN 1) Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy- Gmina Debica tradycyjnie
uczestniczy w ogolnopolskiej akcji organizujac koncerty i imprezy
artystyczne, aby wspolnie ze spotecznoscig i lokalnymi przedsigbiorcami
kwestowaé na szczytny cel pomocy potrzebujacym.

2) Koncert Noworoczny- odbywa si¢ corocznie w Kosciele Parafialnym p.w.
Sw. Stanistawa Biskupa i Meczennika w Pustkowie Osiedlu. Celem
koncertu jest utrzymanie tradycji $piewania koled i pastoratek.

3) 120- lecie Urodzin Ksi¢znej Heleny Jabtonowskiej- z okazji rocznicy 120-
lecia urodzin Gmina Degbica organizuje warsztaty teatralne przedstawiajace
historie II wojny $wiatowej 1 wydarzenia odbywajace si¢ na terenie gminy
Debica jak rowniez wklad Ksigznej Heleny Jablonowskiej w pomoc
materialng i edukacyjna, ktérg z narazeniem wlasnego zycia $wiadczyla
okolicznej ludnosci. Wydarzenie ma na celu ocalenie od zapomnienia
wspomnien Il wojny §wiatowe;.

4) 1I Halowe Mistrzostwa w Pitce Noznej ,,Zostan Mistrzem”- Gmina D¢bica
organizuje juz drugi raz Halowe Mistrzostwa w Pilce Noznej o Puchar
Woéjta Gminy Debica. Celem jest popularyzacja sportu wsrod miodziezy.

LUTY 1) Znane Postacie w Snieznej Oprawie- Gmina Debica jest organizatorem
siodmej edycji imprezy rekreacyjnej. Uczestnicy imprezy rzezbig postacie
charakterystycznych oséb funkcjonujgcych na terenie gminy Debica.
Celem akcji jest integracja lokalnej spotecznosci jak rowniez
przedsigbiorcéw, wladz lokalnych do spedzania w sposéb aktywny czasu.

2) VI Edycja Gminnej Ligi Amatorskiej Pitki Siatkowej ,,GLAPS”- w walce 0
Puchar Wojta uczestniczy osiem druzyn z terenu gminy Debica.

3) Koncert Karnawatowy Orkiestry Detej - koncert ma na celu
rozpowszechnianie Kultury muzycznej posrod lokalnej spotecznosci.

MARZEC 1) Tradycje Wielkanocne w Gminie Debica- Gmina Degbica organizuje
kiermasz, aby popularyzowa¢ i kultywowa¢ wielkanocne tradycje regionu.

2) Turniej Pitki Siatkowej Sotectw Gminy Debica- juz po raz XI sotectwa
gminy Debica rywalizuja o Puchar Wéjta Gminy Debica.

3) Migdzynarodowy Dzien Teatru- obchody Miedzynarodowego Dnia Teatru
daza do zaznajomienia spoteczno$ci lokalnej ze sztukg i jej wptywem na

relacje miedzyludzkie.
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KWIECIEN

MAJ

CZERWIEC

LIPIEC

1)

2)

1)

2)

3)

4)

2)

3)
4)

2)

Uroczystosci Patriotyczne na Gorze Smierci -lokalna tradycja obchodzenia
Uroczystosci Patriotycznych na Goérze Smierci ma na celu oddanie hotdu
walczacym w okresie okupacji hitlerowskiej i wigzionych w Obozie Pracy
Przymusowej w Pustkowie.

Gminne Mistrzostwa w ptywaniu klas ,,JUZ PLYWAM?”- zawody majg na
celu aktywizacje sportowa dzieci z terenu gminy Debica, ktére podczas
rywalizacji beda walczyly o medale i pamigtkowe certyfikaty.

IV Mistrzostwa Podkarpacia Mazoretek Polski Potudniowo- Wschodniej -
Mmistrzostwa maja na celu wymiang doswiadczen i przejscie do kolejnego
etapu Mistrzostw Polski Mazoretek.

Bieg Wiosny w ramach akcji POLSKA BIEGA- celem imprezy jest
popularyzacja wsrdd spotecznosci lokalnej zdrowego trybu zycia jak
réwniez spedzenie rodzinnie wolnego czasu.

Rocznica Uchwalenia Konstytucji 3 maja - Gmina Degbica wlacza si¢ w
obchodzenie uroczystos$ci zwigzanych z Uchwaleniem Konstytucji 3 maja.
Podczas obchodow spoteczno$¢ lokalna bedzie brata m. in. udzial w
paradzie ulicami Pustkowa- Osiedla

Atak Morawian na Wislan - to widowisko odbywa si¢ w Grodzie
Stowianskim w Stobiernej. To rekonstrukcja walk pomiedzy Morawianami
a Wislanami. Inscenizacja ma na celu dostarczenie wiedzy i do$wiadczen
Stowianskich Przodkow.

Dzien Dziecka - Gmina Dg¢bica wraz z lokalnymi przedsiebiorcami bedzie
starata si¢ zapewni¢ najmlodszym moc atrakcji.

Eko- Piknik- to impreza ktorg organizuje gmina Debica wraz z lokalnymi
przedsigbiorcami. Ma ona na celu popularyzacje ekologicznego stylu zycia i
rodzinnego spedzania czasu.

Gminna Spartakiada Sportowo- Lekkoatletyczna dzieci i mtodziezy

Rajd Rowerowy BICYKLOMANIA- impreza skierowana jest do
mito$nikdéw jazdy na rowerze. Rajd ma na celu aktywne spedzanie czasu jak
rébwniez kreowanie kultury rowerowej potaczonej z dbaniem o
bezpieczenstwo.

Gminne Zawody Sportowo- Pozarnicze- celem organizacji zawodow jest
prezentacja lokalnych jednostek strazy pozarnej. Prezentuje ono gotowos$¢
ochotniczej strazy pozarnej do realizowania akcji.

Mistrzostwa Podkarpacia w Plukaniu Ztota- to festyn kulturalno-

rekreacyjny, laczacy wigzi spoteczne. Mistrzostwa maja na celu
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SIERPIEN

WRZESIEN

PAZDZIERNIK

3)

2)

3)

4)

1)

2)

3)

4)

1

2)

przyblizenie zrodel historii miejsca Braciejowa, ktore glosi, iz na jego
terenie wytapiane niegdys byly braz i zelazo jak rowniez ztoto.
Ogolnopolski Sptyw Kajakowy rzeka Wistoka- sptyw kajakowy to
inicjatywa Ogolnopolska, organizowana jest nieprzerwanie od 14 lat. Sptyw
ma na celu laczenie spotecznosci, ktéora z zamilowaniem traktuje
kajakarstwo.

Jarmarki BrzeZnickie- organizowane sg przez wladze jak i lokalnych
przedsiebiorcdw, ktorzy prezentuja swoje wyroby. Szczegodlng role pelnig
tez Kota Gospodyn Wiejskich, ktore przyblizaja tradycje zurku
brzeznickiego.

Uroczystosci patriotyczno-religijne na Polanie Katluzowka - uroczystosci
patriotyczno- religijne maja na celu pamig¢é o zotnierzach Armii Krajowej,
ktorzy uczestniczyli w akcji ,,Burza” w 1944r. i walczyli o naszg wolno$¢.
Swieto Pieroga - to IV edycja imprezy, w ktorej glowna role odgrywaja
pierogi przygotowywane przez lokalne przedsigbiorstwo i Koto Gospodyn
Wiejskich.

IV Piknik Stowianski- Rodzinne zawody w zjazdach na hulajnogach
gorskich- piknik potaczony z zawodami sportowymi jest odbywa si¢ w
okresie konczacym wakacje, dzigki temu dzieci moga spedzié ostatnie dni
wolnego na aktywnej zabawie i nauce tradycji stowianskich.

Dozynki Gminne - corocznie odbywaja si¢ w innej soteckiej miejscowosci.
Maja na celu aktywizacje spoteczno$ci lokalnej, podsumowanie dziatalno$ci
mijajacego roku.

Migdzynarodowa Jesien Literacka- wydarzenie to ma na celu uwrazliwienie
spotecznosci na tematy kulturalne.

IV edycja Turnieju Orlika o ,,Puchar Premiera”- turniej ma na celu
krzewienie aktywnosci fizycznej wsrod 12 druzyn rywalizujgcych przejscie
do eliminacji o ,,Puchar Premiera”.

I Forum Przedsiebiorczosci- forum przedsigbiorczo$ci ma na celu
podzickowanie dla sponsorow (lokalnych przedsigbiorcow) imprez
kulturalno- rozrywkowych odbywajgcych si¢ na terenie gminy Debica.
Eliminacje do Powiatowego Konkursu Poezji Religijnej- konkurs ma na
celu popularyzacje tresci religijnych poprzez uwzglednienie walorow
literackich i estetycznych jezyka polskiego.

Polska Liga Plywacka- kategoria ,juniorow” z calego wojewodztwa

podkarpackiego begdzie rywalizowac¢ ze soba o tytul najlepszego zawodnika
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Podkarpacia.

3) Festiwal konfitury ,,Jesienne stoty”- ma na celu prezentacje wyrobéw Kota
Gospodyn Wiejskich.

LISTOPAD 1) Obchody Dnia Niepodlegtosci - 11 listopada- odbeda si¢ obchody 97
rocznicy Swieta Niepodleglosci, ktore maja na celu pielegnowanie tradycji i
pamie¢ o ofiarach poleglych walczacych o wolnos¢.

2) VII Bieg Niepodlegtosci- bieg ma na celu upamigtnienie odzyskania przez
Polske niepodlegtosci.

GRUDZIEN 1) Eliminacje do Powiatowego Konkursu Koled i Pastoratek- celem konkursu
jest podtrzymanie w mtodym pokoleniu tradycji $piewu koled i pastoralek.

2) Eliminacje Gminne do Powiatowego Konkursu Szopek
Bozonarodzeniowych- cele konkursu jest pobudzanie inwencji tworczej
mieszkancoéw gminy Debica i tworzenie §wigtecznej atmosfery.

3) Zawody narciarskie w Stobiernej- maja na celu popularyzacje zimowych
sportow $nieznych.

4) Jasetka- majg na celu przypomnienie historii Bozego Narodzenia i
krzewienie tradycji zwigzanej z okresem Swigt Bozego Narodzenia.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Kalendarz Imprez 2015- Gmina Debica

Jak przedstawia tabela, wladze gminy organizuja szeroki wachlarz przedsiewzieé
promocyjnych skierowanych do wszystkich grup docelowych funkcjonujacych w danym
srodowisku. Lokalni przedsigbiorcy angazuja si¢ w procesie promocji gminy Degbica,
wspotuczestnictwo wynika najczesciej ze wsparcia finansowego danych przedsiewziec.

Pierwsza wydarzeniem rozpoczynajacym rok 2015 byto uczestnictwo wielu debickich

przedsicbiorstw na rzecz Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, dzieki czemu lokalni

przedsigbiorcy kwestowali 1 wspierali ogolnopolska inicjatywe pomocy w walce z chorobami.

Kolejng imprezg byl udzial przedsigbiorcow i ufundowanie nagréd w konkursie gminnym

Znane Postacie w Snieznej Oprawie. Uczestnicy konkursu rzezbili w lodzie postaci znanych

przedsigbiorcow 1 innych osobistosci gminy Debica. Nastepnym wydarzeniem jest

swietowanie Dnia Dziecka, w ktorym przedsigbiorcy przewidzieli ufundowanie upominkow
dla najmtodszych jubilatow. W tym samym miesigcu lokalni przedsigbiorcy uczestniczy¢
beda w organizacji Eko-Pikniku, gdzie zaprezentuja wlasne wyroby. Ponadto pod koniec roku
szkolnego przedsiebiorstwo Arkus&Romet Group z Podgrodzia wraz z wladzami gminy

Debica organizuje rajd rowerowy szlakiem gminy Dgbica. Uczestnicy wydarzenia otrzymajg

od sztabu organizacyjnego numer uczestnika, koszulkg¢ z logo Bicyklomanii oraz kask

rowerowy gwarantujacy bezpieczenstwo jazdy. Po zakonczonym rajdzie na wszystkich
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uczestnikow bedzie czekal poczgstunek jak rowniez wspolne ognisko. W ostatnim miesigcu
przedsigbiorcy wraz z wiadzami lokalnymi organizuja Jarmarki Brzeznickie, a nast¢pnie
Swieto Pieroga. Jarmarki brzeznickie prezentuja wyroby lokalnej firmy produkujacej zurek,
jak rowniez tradycyjne potrawy serwowane przez Panie z Kota Gospodyn Wiejskich. Swigto
Pieroga organizuje przedsigebiorstwo produkcyjno- spozywcze Mateo produkujgce mrozong
zywnos¢. Przedsigbiorca ma na celu zacheci¢ lokalng spoteczno$¢ do degustacji wyrobow
przedsigbiorstwa, poza tym wydarzenie uswietni koncert zespoldow muzycznych. Wrzesien
jest miesigcem podsumowujacym zebrane plony, w ktorym corocznie odbywajg si¢ dozynki
gminne. Rolg przedsigbiorcow w tym czasie jest wspotfinansowanie gwiazdy wieczoru, ktora
uswietniataby cale wydarzenie. Wladze gminy Degbica dostrzegajac wieloletnie
zaangazowanie lokalnych przedsigbiorcow w realizacji imprez kulturalno-rozrywkowych
wysunety inicjatywe organizacji I Forum Przedsiebiorczosci.

Jednym z najwazniejszych celéw promoc;ji jest orientowanie spoteczenstwa o istnieniu
jednostki terytorialnej, ukazywanie jego zalet, propagowanie lokalnych produktow a takze
tworzenie tozsamo$ci i kreowanie pozytywnego wizerunku, ktory dostosowuje si¢ do
klientow?®. Promocja gminy Debica przejawia si¢ rowniez uczestnictwem gminy w mediach,
poprzez upowszechnianie informacji o gminie D¢bica. Gmina Dgbica intensywnie kreuje
wizerunek, co prezentuje wykres 21.

Wykres 21. Ocena wladz gminy odnos$nie kreowania wizerunku gminy Debica w

mediach ( lokalnych, regionalnych)

0% 3%

B Zdecydowanie tak
W Tak

Trudno okresli¢
50% H Nie

m Zdecydowanie nie

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych
Jak wynika z danych, polowa przedsiebiorcow nie potrafia w pelni sprecyzowac opinii
odnoszacej si¢ do kreowania wizerunku przez lokalne wtadze. Jednakze 27% badanych sadzi,

1z wladze nie czynig wszelkich staran aby kreowaé¢ wizerunek gminy Debica. Nieco inne

1 M. Grzebyk, W. Szopinski, Znaczenie produktow lokalnych w budowaniu marki i promocji gminy
Ulandéw, [w:] red. nauk. K. Malicki, Marka i promocja jednostek terytorialnych. Dylematy i wyzwania
wspotczesnosci, Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszoéw 2013, s. 51
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zdanie posiada 20% respondentow, ktorzy wyrazili opini¢, iz dostrzegaja poczynania wladz
lokalnych odnoszacych si¢ do tej kwestii. Nalezy zaznaczy¢, iz 3% badanych zdecydowanie
potwierdza, iz wladze lokalne kreuja wizerunek gminy Debica.

Kreowanie wizerunku wymaga umocnienia realizacji instrumentéw marketingu mix,
ktore oddziatuja na rozwdj przedsigbiorczosci. Podobny wniosek wyptywa z wypowiedzi
przedsiebiorcow, co prezentuje wykres 22.

Wykres 22. Ocena KkoniecznoSci wspierania rozwoju przedsiebiorczosci poprzez

instrumenty marketingu terytorialnego przez wladze gminy

3%

B Zdecydowanie tak
7% B Tak

Trudno okresli¢
H Nie

m Zdecydowanie nie

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych ankietowych

Jednakze aby w pelni potwierdzi¢ cel szczegotowy pracy nalezy zwrdci¢ uwage na
wykres, ktory przedstawia opini¢ przedsigbiorcow odnoszaca si¢ do konieczno$ci wsparcia
marketingu terytorialnego przez wladze gminy. Wigkszo$¢ respondentow, 40% okreslito, iz
przedsigbiorcy funkcjonujacy w lokalnym S$rodowisku potrzebuja wsparcia instrumentow
marketingu terytorialnego, ktore s3 w posiadaniu wtadz lokalnych. Petne zdecydowanie co do
tej kwestii okazato 3% badanych. Przeciwnego zdania jest 7 % przedsigbiorcoéw, a co wigcej
20% badanych okresla swoje zdanie ,,zdecydowanie nie”. Nalezy zauwazy¢, iz 30%
ankietowanych w zaden sposob nie odnosita si¢ do analizowanej kwestii.

Podsumowujac, dziatania marketingowe wplywaja na funkcjonowanie gminy Debica,
gdyz ukazuja jednostke jako przyjazng dla otoczenia. Marketing terytorialny ksztattowany
przez gming Debica wpltywa na przedsigbiorczo$¢ ksztattujac jego formy dziatania i1
przyciagajac uwage przedsigbiorcow. Znaczacy udziat srodkéw promocyjnych zostaje
zauwazony przez przedsiebiorcow, w zwigzku z tym przedsigbiorcy chetnie wspotpracujg z

wladzami lokalnymi uczestniczac w tworzeniu wydarzen lokalnych.
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4.3.0cena dzialan marketingowych w Swietle perspektyw rozwoju

przedsi¢biorczosci w gminie Debica

W procesie przemian ustrojowych na obszarach wiejskich, znaczenie zyskuje
aktywizacja mieszkancow lokalnych, odnoszaca si¢ do zagospodarowania zasobami
srodowiskowymi, ludnosciowymi, infrastrukturalnymi, a takze spoteczno- Kkulturowymi
wystepujacymi na danym terenie, ktore poprzez wykorzystanie moga przyczyni¢ si¢ do
rozwoju dziatalnosci gospodarczejZGZ. Wspotczesne samorzady nie petnig roli instytucji
administracji publicznej, ktore zarzadzaja funkcjonujagcymi na ich terenie podmiotami
gospodarczymi. Jednostki terytorialne chcagc wydajnie i1 skutecznie dziata¢ na rynku lokalnym
muszg uwzglednia¢ decyzje pozostatych podmiotéw rynkowych, tak aby pozyskiwac ich
wzgledy 1 tworzy¢ silne wiezi wynikajace ze wspolpracy, ktore maja na celu pobudzanie
lokalnej przedsigbiorczoéci’®®. Ma to zwiazek z koncepcja marketingu terytorialnego, gdyz
wladze lokalne powinny kreowac relacje z przedsigbiorcami, tak aby przyczynity si¢ one do
rozwoju lokalnego z ktorego kazda ze tron bedzie ponosita korzysci.

W nawigzaniu do celu szczegdtowego obecna czg$¢ pracy przeznaczona jest na ocene
perspektyw rozwojowych z uwzglgdnieniem miejsca przedsigbiorczo$ci w kreowaniu
marketingu terytorialnego.

Rozw¢j lokalny obejmuje zatem dziatalno$§¢ spoleczno- gospodarczg, ktorej
fundamentalnym celem jest zaspokajanie potrzeb lokalnego srodowiska w skutek aktywnosci
struktur jednostki terytorialnej, organizacji, instytucji oraz podmiotow gospodarczych264.
Zroéznicowana wielkos$¢, wieloaspektowos¢ jak réwniez sprawno$¢ wykorzystania potencjatu
rozwojowego wplywa na zréznicowane tempo rozwoju lokalnego 1 regionalnegozes.

Wiladze samorzadowe wykorzystujac systemy stymulacji powinny oddziatywaé na
rozw0j przedsigbiorczosci poprzez kreowanie postaw przedsigbiorczych, wspomaganie
aktywnosci gospodarczej, ktore rozwija nowe przedsiqbiorstwa%ﬁ. Oddzialywanie na rozwoj

gmin wspomagane jest przez adekwatne rozpoznanie potrzeb podmiotéw gospodarczych jak

%2 D. Golik, Znaczenie rozwoju lokalnego oraz przedsigbiorczo$ci w polityce rozwoju regionalnego,[w:]

red. nauk. J. Targalski, Przedsigbiorczos¢, a lokalny i regionalny rozw6j gospodarczy, Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 1999, s. 191

23 M. A. Saar, dz. cyt., s. 146

264 Tamze, s. 16

2% A. Miszczuk, K. Zuk, Samorzad terytorialny jako stymulator lokalnego i regionalnego rozwoju
gospodarczego, [w:] red. A. Miszczuk, M. Miszczuk, K. Zuk, Gospodarka samorzadu terytorialnego,
Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2007, s. 164

%6 B Tuziak, Kreowanie przez wtadze samorzadowe srodowiska sprzyjajacego przedsigbiorczos$cei i
budowaniu klastréw, [w:] red. nauk. D. Bobrecka-Jamro, W. Jastrzgbska, E. Szpunar- Krok, B. Tuziak,
Klastry w agrobiznesie. Uwarunkowania funkcjonowania i wptyw na rozwoj lokalne;j
przedsiebiorczo$ci, Difin,Warszawa 2008, s. 100
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réwniez zwigzane z tym rozpoczynanie dziatan majacych na celu przewidywanie potrzeb i
pragnien inwestorow?®’. Dlatego jednostki terytorialne powinny wykorzystywaé unikalne
cechy, ktore w oczach przedsigbiorcow moga sta¢ si¢ stymulatorami rozwoju dzialalnosci
gospodarcze, co prezentuje wykres 21.

Wykres 23. Ocena cech wplywajacych na ogolna postawe wladz dotyczaca

stymulowania rozwoju gminy De¢bica

50%
45%
40%
=== Dziatania na rzecz rozwoju
35% lokalnej przedsiebiorczosci
30% =fll—Zarzadzanie budzetem gminy
(]
25% Promocja gminy
20% )
=>=Rozwdj infrastruktury
15% -
10% == Pozyskanie funduszy z UE
-
5% -
0% /N T T
-3 -2

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych ankietowych

Jak wynika z danych, odpowiedzi przedsigbiorcow ksztaltowaly si¢ zrdznicowanie.
Srednia catkowitych odpowiedzi przedsigbiorcow wynosita 26,7%. Wyniki dziela si¢ na dwie
kategorie: wypowiedzi dodatnie (od 1 do 3) i wypowiedzi ujemne (od -3 do -1). Wigkszos¢
przedstawicieli Srodowiska przedsigbiorcow dodatnio odniosta si¢ do wyszczegdlnionych
cech. Na poziomie +3 punktow, 26,7% respondentow ocenito pozytywnie dziatania
promocyjne gminy, jednakze Zaden z ankietowanych nie odniost si¢ do dzialan na rzecz
rozwoju lokalnej przedsigbiorczosci. Z kolei na poziomie +2, 26,7% ankietowanych ocenito
pozytywnie dzialania promocyjne, z drugiej strony negatywnie odpowiedzi 16,7%
respondentéw odniosty si¢ do rozwoju infrastruktury. W nawigzaniu do hipotezy nalezy
stwierdzi¢, iz dzialania promocyjne podejmowane na terenie gminy De¢bica maja wpltyw na

rozwoj przedsigbiorczos$ci w gminie Debica.

%67 A. Szewczuk, M. Kogut- Jaworska, M. Zioto, Rozwdj lokalny i regionalny. Teoria i praktyka, Wyd. C.
H. Beck, Warszawa 2011, s. 189
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Na poziomie +1 wigkszo$¢ respondentow, bo az 43,3% potwierdzita dodatni wpltyw
srodkow pozyskanych na rozw6j gminy z funduszy Unii Europejskiej. Odnoszac si¢ do
poziomu -1 zauwazamy, iz 16,7% ankictowanych dostrzega negatywnie zarzadzaniem
budzetem gminy Debica. Najwazniejszym problemem charakteryzujacym oceng -2 jest staby
rozwoj infrastruktury technicznej, ktory potwierdzitlo 20% badanych. Natomiast opini¢ o
ocenie -3 majaca zwigzek z dziataniami na rzecz rozwoju lokalnej przedsigbiorczosci
negatywnie ocenito 13,3% respondentdw.

Realizacja podejmowanych przedsigwzie¢ powinna cechowaé si¢ unikalnymi
korzy$ciami wynikajacymi z przynalezno$ci do danej jednostki terytorialnej, wladze lokalne
powinny zatem wykorzystywa¢ dostgpne narzgdzia marketingowe tak, aby kreowaé

pozytywny obraz jednostki®®

. Przyczyni¢ si¢ to moze do naplywu nowych inwestorow,
ktorzy zaoferuja nowe miejsca pracy na lokalnym rynku.

Kazda z gmin, powiatow, miast jak rowniez krajow dysponuje réznymi zasobami
naturalnymi, sagsiadami, podmiotami ustawodawczymi, a przede wszystkim spoteczno$ciami.
Dlatego zaden =z regionéw nie bedzie posiadal jednakowego poziomu rozwoju
przedsiebiorczosci, gdyz rdéznice wynikajagce z charakteru regionu przektadaja si¢ na
odmienng form¢ rozwoju przedsigbiorczosci. Wiadze lokalne powinny zatem liczy¢ si¢ z tym,
1z przedsigbiorstwa nie kreujg lokalnego Srodowiska, jednakze funkcjonowanie zbiorowosci
jest wymogiem tworzenia przedsiqbiorstw%g. Gmina Debica wspotpracuje rowniez z wieloma
miastami partnerskimi?’®:

1) Csikcics6- gmina w Rumunii. Pomigdzy Gming Cisikcics6 a Gming Debica
zostala podpisana Umowa dnia 15 wrze$nia 2007 r. dotyczaca Wzajemnej
Wspodtpracy. Wspotdzialanie ma na celu zapoznanie si¢ z tradycja i zwyczajami
Rumunii.

2) Hanudovce nad Top’ou- miasto na Stowacji. Dnia 9 marca 2006 r. wojt Gminy
Debica 1 prezydent miasta Hanudovce podpisali Umowe o Wzajemne;j
Wspotpracy, ktora dotyczy rozwijania tradycji i1 kultury, zycia gospodarczego
pomiedzy Polska a Stowacja.

3) Harjedalen - Gmina w Szwecji. Dnia 24 marca 2007 r. wojt Gminy Dg¢bica wraz

z Burmistrzem Hajdalen podpisali Umowe o Wzajemne] Wspotpracy.

268 A. Szromnik, Marketingowe instrumenty oddzialywania na inwestorow zagranicznych- zarys,
koncepcji marketingu- mix gminy (regionu), [w:] red. nauk. J. Targalski, Przedsigbiorczo$¢, a lokalny i
regionalny rozwoj gospodarczy, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 1999, s. 400, 401
%9 M. A. Saar, dz.cyt., s. 18

2% Opracowane whasne na podstawie materiatow Urzedu Gminy Debica

oraz http://www.ugdebica.pl/partnerzy-zagraniczni
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Ukierunkowana jest ona na wymian¢ tradycji 1 zwyczajow, jak rowniez
utrzymywanie stosunkow gospodarczych pomigdzy Polska a Szwecja.

4) Kapuvar- miasto na Wegrzech. Dnia 27 pazdziernika 2008 r. pomiedzy wojtem
gminy Debica a burmistrzem Kapuvar doszlo do podpisania Umowy o
Wzajemnej Wspodtpracy majaca na celu krzewienie kultury i tradycji obydwu
krajow oraz rozwoj sfery gospodarcze;j.

5) Rudki- miasto na Ukrainie. Dnia 15 czerwca 2006 r. zostala podpisana Umowa
o Wzajemnej Wspolpracy, odnowienie umowy nastgpito 9 kwietnia 2011 r.
Dziatania maja na celu wymian¢ do$§wiadczen zwigzanych z kulturg i tradycja,
jak réwniez dziatalno$cig gospodarcza.

6) Ujszasz- miasto na Wegrzech. Umowa o Wzajemnej Wspotpracy a rozpoczeta
si¢ 24 czerwca 2004 r. ma ona na celu ozywienie dziatalno$ci gospodarczej jak
réwniez wymiane dziedzictwa kulturowego i tradycji.

7) Winniki- gmina na Ukrainie. Dnia 28 wrze$nia 2008 r. pomiedzy gminami
doszto do podpisania Umowy o Wzajemnej Wspotpracy, ktéra ma na celu
rozwijanie dziatalno$ci kulturalnej, poglebianie tradycji i dynamizowanie
dziatalnosci gospodarcze;j.

Kazda z zawartych Umoéw Wzajemnej Wspotpracy ma na celu realizacje wymiany
mtodziezy 1 kadry dydaktycznej w celu dynamizowania rozwoju i poprawy kompetencji
interpersonalnych.

Rozw¢j lokalnej dzialalno$ci gospodarczej stwarza szanse na kreowanie procesow
rozwojowych obejmujacych wszystkie aspekty zycia s$rodowiska lokalnego. Jednostka
terytorialna na skutek odpowiednich dzialan cechuje si¢ wzrostem niezalezno$ci oraz bierze
odpowiedzialno$¢ za wspodlnote lokalng. Ozywienie przedsigbiorczosci kreuje nowe miejsca
pracy, skutkiem tego jest generowanie dochodéw podmiotéw gospodarczych, podmiotow
domowych, podmiotow publicznych, na ktore sklada si¢ budzet kraju, jak rowniez budzety
jednostek terytorialnych®™.

Rola wtadz lokalnych jest pozyskiwanie nowych inwestoréw, ale réwniez
podtrzymywanie dzialalno$ci gospodarczych funkcjonujacych na terenie gminy. W zwigzku z
tym kreowanie przez wladze wspierajacych warunkéw gospodarczych jak 1 atmosfery

inwestycyjnej jest wymogiem przesadzajacym o o uzyskaniu sukcesu?’? . Gmina Debica

2L M. A. Saar, dz. cyt, s. 19-20
22 H, Katuza, Wspieranie rozwoju przedsiebiorczosci, [w:] red. nauk. H. Godlewska- Majkowska,
Przedsigbiorczos$¢. Jak zatozy¢ i prowadzi¢ wlasng firme, Wyd. Gtéwna Szkota Handlowa w Warszawie,
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przewidziala ponad 50 przedsiewzig¢, ktore zamierza zrealizowa¢ w roku 2015, stan
inwestycji prezentuje tabela 20.

Tabela 19. Wykaz planowanych przedsiewzie¢ o charakterze inwestycyjnym 2015

Braciejowa % Wodociag Gmina Dgbica Potudnie-etap IV sie¢ wodociggowa w

Braciejowej,

v Kanalizacja sanitarna Braciejowa - Gumniska

Brzeznica v' Poprawa dostepnosci ustug wodociggowych i kanalizacyjnych budowa sieci
wod -kan na terenie Gminy Dg¢bica- Brzeznica za lasem,
v" Rozbudowa drogi wojewddzkiej nr 985 od km - budowa $ciezki rowerowe;j
wraz z odwodnieniem w m. Brzeznica,

v Alternatywny dojazd do drog serwisowych i powiatowych w Brzeznicy,

Brzeznica Wola BRAK

Globikowa v" Budowa sieci wod - kan w Gtobikowe;j,
v" Modernizacja drogi w ramach FOGR,
v Opracowanie projektu do zmiany pozwolenia na budowe Sali gimnastycznej
w Globikowej o pomieszczenia przedszkolne,
v' Wielofunkcyjny kompleks obiektow sportowych przy Zespole Szkot w
Gtlobikowej,

Gumniska v Wodocigg Gmina Debica Poludnie-etap IV sie¢ wodociggowa w
Gumniskach,

v Kanalizacja sanitarna Braciejowa - Gumniska

Kedzierz BRAK
Kochanowka v" Budowa nowych punktéw o$wietlenia drogowego,
Koziow v' Przebudowa drogi wojewodzkiej nr 985 - budowa Sciezki rowerowej i

chodnika dla pieszych wraz z remontem zjazdéw oraz budowg konstrukcji
oporowej wraz z przebudowg rowu otwartego na row kryty w pasie
drogowym, drogi wojewodzkiej nr 985 po stronie prawej w m. Koztow gm.

Debica,

Nagawczyna v' Poprawa dostepnosci ustug wodociggowych i kanalizacyjnych budowa sieci
wod-kan, ( 10 gospodarstw),
v" Budowa drogi gminnej taczacej skrzyzowanie drogi krajowej nr 4 i drogi

wojewodzkiej nr 985 z drogg powiatowa nr 1298R w m. Nagawczyna,

Warszawa 2008, s. 43
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Latoszyn

Paszczyna

Podgrodzie

Pustkow

Pustkow Osiedle

Pustkow
Krownice

Pustynia

Stasiowka

Stobierna

Zawada

AR NI NN

\

Budowa nowych punktow o$wietlenia drogowego

Program poprawy czysto$ci rozlewni rzeki Wistoki etap [l- sie¢
wodociggowa w Latoszynie,

Poprawa dostepnosci ustug wodociaggowych i kanalizacyjnych budowa sieci
wod-kan- okolice cmentarza ( 20 gospodarstw)

Alternatywny dojazd do drég serwisowych i powiatowych w Paszczynie,
Wykonanie projektu oswietlenia ulicznego wzdhuz drogi gminnej Podlesie —
Budzyn Paszczyna,

Utwardzenie $ciezek i parkingu w Centrum Wsi Paszczyna

Budowa nowych punktow oswietlenia drogowego,

Przebudowa drogi gminnej nr 133084R w m. Pustkéw od drogi powiatowej
nr 1283R Brzeznica - Krownice do drogi powiatowej nr 1284R Ostréw -
Brzeznica,

Przebudowa, rozbudowa i zmiana sposobu uzytkowania czesci budynku
szkoty na przedszkole publiczne” w Pustkowie wsi,

Przebudowa budynku Przedszkola w Pustkowie Osiedlu,

Przebudowa biezni lekkoatletycznej w Pustkowie Osiedlu,

Zakup wiat przystankowych,

Poprawa dostepnosci ustug wodociagowych i kanalizacyjnych budowa sieci
wod-kan ( Pustynia burzowa+ kanalizacja, podtaczenie do 8 gospodarstw),
Projekt oswietlenia przy drodze gminnej od P. Dymka za plebania w strone
P. B. Pitery,

Przebudowa boiska wielofunkcyjnego, kortu tenisowego przy Zespole Szkot
w Pustyni

Program poprawy czystoSci rozlewni rzeki Wisloki etap II- sie¢
wodociggowa w Stasiowce,

Rozbudowa sieci kanalizacji sanitarnej w m. Stasiowka,

Zakup wiat przystankowych,

Budowa nowych punktow oswietlenia drogowego

Program poprawy czystosci rozlewni rzeki Wistoki etap II- sie¢
wodociggowa w Stobiernej,

Rozbudowa sieci kanalizacji sanitarnej w m. Stobierna

Program poprawy czystosci rozlewni rzeki Wistoki etap II- sie¢ dosylowa z
Zawady do Nagawczyny,

Rozbudowa i modernizacja oczyszczalni Sciekow w Zawadzie,
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Inwestycje
OGOLNE

Projekt o§wietlenia drog wsi Zawada,

Budowa budynku wielofunkcyjnego w Zawadzie,
Zagospodarowanie terenéw inwestycyjnych Zawada
Rozbudowa sieci wod- kan,

Chodniki i drogi,

Ustugi transportowe materialow sypkich wraz z rozicieleniem samochodem

NN NN

ciegzarowym samowytadowawczym o dopuszczalnej tadowno$ci minimum
12 Mg na terenie Gminy Dgbica w roku 2015,

v" Dostawa kruszywa (pospoiki, otoczaka, piasku, klinca) i ttucznia do remontu
nawierzchni drog gminnych potozonych w granicach administracyjnych
Gminy Debica w roku 2015,

v" Projekt ul. Leszczynowej,

v’ Zakup ushug pozostatych- przeglady techniczne budynkow NZOZ
Paszczyna, NZOZ Gumniska, NZOZ Pustkow, NZOZ Zawada, ,Pustkow Os.
32, Podgrodzie 217,

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Harmonogram zadan inwestycyjnych 2015

Urzad Gminy Dg¢bica

W zwigzku z tym, wladze gminy Debica powinny rozpocza¢ pozyskiwanie inwestorow,

ktorzy juz aktywnie dziataja na terenie gminy 1 ktérzy prawdopodobnie chcieliby poszerzy¢

swoja dziatalnos¢. Dzieki srodkom promocyjnym i wyjatkowym walorom, Gmina De¢bica

zrealizowala specjalng ofert¢ inwestycyjna w ktorej zachgca inwestorow do:

1)
2)

3)

4)
5)

6)

7)

Budowy Domu Pomocy Spotecznej i Kliniki w Kochandwce,

Wydzierzawienia pomieszczeh w Centrum Aktywnosci Gospodarcze] 1
Spotecznej w Pustkowie- Osiedlu

Budowg¢ hotelu przy istniejgcym kompleksie turystyczno- rekreacyjnym
,»OLIMP”,

Budowg Zaktadu Przyrodoleczniczego w Latoszynie,

Sprzedaz dziatek pod inwestycje na planowanym terenie Specjalnej Strefy
Ekonomicznej EURO-PARK Mielec, Zawada (49,45 ha),

Sprzedaz dzialek pod inwestycje na terenie objetym Specjalng Strefa
Ekonomiczng EURO-PARK Mielec, Pustkow- Strachow,

Dzierzawa lub sprzedaz stoku narciarskiego w miejscowosci Stobierna.

Gmina Degbica funkcjonuje na terenie Specjalnej Strefy Ekonomicznej EURO-PARK

Mielec, dzigki temu dziatalno§¢ gospodarcza rozpoczety dwa Sredniej wielkosci

przedsigbiorstwa, ktore stanowig znaczgce miejsce pracy dla lokalnej spotecznosci. Gmina
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Dg¢bica w porozumieniem ze SSE EURO-PARK Mielec zagospodarowata 20 ha gruntow na
uruchomienie Podstrefy Ekonomicznej mieszczacej si¢ na terenie miejscowosci Pustkow-
Strachow. Potencjalni inwestorzy, ktérzy zdecyduja na si¢ zlozenie akcesu beda mogli
funkcjonowac¢ na preferencyjnych warunkach. Zacheta dla potencjalnych inwestorow jest
pelne uzbrojenie terenéw oraz rozwinigta infrastruktura techniczna, ktorej koszt wynosit 7,5
mln zt. Jednakze, 23 sierpnia 2014 roku wojt gminy Dg¢bica wraz z lokalnymi wtadzami
rozpoczat funkcjonowanie podstrefy. Wtadze lokalne w celu promocji przedsiewzigcia
skorzystaly z dziatah marketingowych w postaci promocji - organizacji eventu, ktéry miat na
celu przekonanie potencjalnych inwestorow do rozpoczgcia dziatalno$ci na przystosowanym
pod tenze cel miejscu.

Kolejng perspektywa rozwojowa jest tworzenie kolejnej Podstrefy- Zawada réwniez
wchodzacej w sktad SSE EURO-PARK Mielec. Gmina Dgbica jest na etapie realizacji
dokumentacji budowlanej oraz prac zwigzanych z uzbrojeniem terenow w miejscowosci
Zawada. Podstrefa posiada okoto 50 ha gruntow przeznaczonych pod zagospodarowanie
przedsiebiorstw. Motywacja do tworzenie kolejnej podstrefy jest znaczace zainteresowanie ze
strony zaréwno lokalnych jak i1 zewngtrznych inwestorow. Dlatego istotnym faktem jest
dostosowanie przez gming Debica odpowiednich instrumentéw zapewniajacych rozwdj
przedsiewziecia. Niewatpliwg role rowniez ksztattowac bedzie marketing terytorialny, ktory
powinien kreowa¢ wizerunek gminy Dgbica, jako jednostki atrakcyjnej dla inwestorow.

Gmina Dgbica powinna nasili¢ dziatania marketingowe zmierzajace do kreowania
wizerunku gminy. Budowanie wizerunku przejawia si¢ w aktywnosci wiladz jednostki
lokalnej nad wladzami jednostek konkurencyjnych. Przedstawiciele Urzedu Gminy powinni
wypracowaé¢ unikalng marke, ktora odzwierciedli potencjalnym inwestorom charakter
jednostki 1 jego unikalng atrakcyjnos',c'273.

Wiladze gminy Dgbica powinny dostrzec potencjat rozwojowy w tworzeniu klastrow,
gdyz od dtuzszego czasu klastry stajg si¢ szczegdlnym czynnikiem wplywajacym na rozwoj
gospodarczy jednostek lokalnych. Pod pojg¢ciem klastra nalezy rozumie¢ skoncentrowanie si¢

274

przedsigbiorstw dziatajacych w tej samej, badZ zblizonej dziedzinie®". Rola tworzenia

klastrow jest zwigkszanie konkurencyjnosci i innowacyjnos$ci srodowiska lokalnego, poprzez

23 Wojciechowski, dz. cyt., s. 129

" K. Fuks, M. Gorynia, B. Jankowska, A. Kania, K. Mroczek, Konkurencyjno$¢ regionalna w §wietle
uwarunkowan ekonomicznych i normatywnych, red. nauk. E. Lazniewska, M. Gorynia,
Konkurencyjno$¢ regionalna. Koncepcje - strategie- przyktady, Wyd. Naukowe PWN,

Warszawa 2012, s. 93
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intensyfikacje wspolpracy pomiedzy przedsigbiorstwami®’®. Tworzenie klastrow przektada sie
na poszerzenie wiedzy przedsigbiorcy poprzez obserwowanie dzialan innych cztonkow
klastrow. Jednostka jest w stanie wspotpracowac z innymi przedsiebiorcami oraz ubieganie
si¢ o realizacje wickszych zamowien, ktore samodziclnie nie bytaby w stanie wykonacé.
Jednostka funkcjonujaca w klastrze posiada mozliwo$¢ wspolnego zakupu surowcow wraz z
wspolcztonkami. Przedsigbiorstwa dziatajace w klastrze wzmacniajg wigzi spoteczne poprzez
realizacj¢ nowych innowacyjnych dziatan, jak rowniez funkcjonowanie w klastrze daje
podstawe do rozwoju infrastruktury oddziatujac na bliskie otocznie?’®. W zwiazku z wieloma
korzys$ciami wynikajacymi z uczestnictwa w klastrze, przedsigbiorcy gminy Debica powinni
rozwazy¢ przystapienie do klastra.

Kolejng perspektywa rozwojowa powinno by¢ utworzenie Partnerstwa Publiczno-
Prywatnego, czyli porozumienia migdzy podmiotem publicznym a podmiotem prywatnym,
posiadajacym charakter dziatalno$ci handlowej. W zwigzku z tym zaréwno jednostka
publiczna jak i podmiot gospodarczy wykorzystuje posiadane zasoby w celu realizacji

21T Jak wynika z literatury przedmiotu, uczestnictwo w Partnerstwie Publiczno-

ustug
Prywatnym daje kazdej ze stron mozliwos$¢ realizacje dzialan, ktdre jest w stanie zrealizowac
bez konieczno$ci angazowania zewnetrznych czynnikow®'®. korzy$ci wynikajace z
wspotpracy przekladaja si¢ na polepszenie jakosci zycia, satysfakcji ze §wiadczonych ustug.
Przeklada si¢ to na pobudzanie dalszej aktywnosci sektora publicznego 1 podmiotow
gospodarczych oraz odnoszenie korzysci ﬁnansowych279. W zwigzku z tym Partnerstwo
publiczno- prywatne daje mozliwos¢ skutecznego wykorzystania posiadanych zasobow oraz
rozw0j dzialalnosci przedsigbiorczej na obszarze gminy. Uwzgledniajac wypowiedzi
przedsigbiorcéw potowa z nich nie sprecyzowata zdania co do planowanego wspotdziatania z
wladzami gminy Degbica. Jednakze 27 % badanych jest zdania, iz mogtaby rozpoczac¢
dziatania na zasadzie partnerstwa z wladzami gminy Debica. Natomiast 23% respondentéw
nie popiera takiej inicjatywy.

Ozywienie przedsiebiorczosci, pozyskiwanie nowych przedsiebiorcow jak rowniez
dynamizowanie lokalnej spotecznos$ci przedsigbiorcoéw do dziatania jest zadaniem wigkszoscli

samorzadow terytorialnych, ktore w perspektywie dlugookresowej moze okazac si¢ sukcesem

2’5 M. Pigtkowski, Klastry i inicjatywy klastrowe jako zjawisko integracji przedsiebiorstw, [w:] red. nauk.
K. Zielinski, Formy i przejawy wspotczesnej przedsigbiorczosci w Polsce, Difin, Warszawa 2014,s. 184
28 T Brodzicki, S. Szultka, P. Tamowicz, Polityka wspierania klastrow, IBnGR, Gadanska 2004, s. 9
277, Zyznarski, Partnerstwo publiczno- prywatne. Teoria i praktyka, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia
Kadr Sp. z 0.0., Gdansk 2003, s. 9.

28 T Skica, dz. cyt., s. 165.

2" B. Korbus, Wskazowki Komisji Europejskij, dotyczace partnerstwa publiczno- prywatnego, UKIE,
Warszawa 2005, s. 8-9.
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jednostki. Wtadze gminy powinny by¢ atrakcyjne dla przedsigbiorcow, gdyz rozwdj
przedsi¢biorczosci stwarza nowe stanowiska pracy, a co za tym idzie zmniejsza bezrobocie
lokalne, na skutek czego jakos$¢ zycia ludnosci ulega polepszeniu oraz nastgpuje wzrost
gospodarczy gminyzgo. Jednakze wtadze samorzadowe bez uzycia odpowiednich metod
marketingowych nie sg wstanie przebi¢ si¢ wsrdéd konkurencyjnych samorzadéw. Dlatego
koncepcja marketingu terytorialnego ukierunkowuje cel i wyznacza kierunki dziatania,
instrumenty pozwalajagce na osiggni¢cie przewagi rynkowej i przekonania inwestorow o
unikalno$ci miejsca i wynikajacych z niego korzysciach zarowno dla przedsigbiorcow jak i
wiladz lokalnych. Dlatego perspektywy rozwoju powinny stanowi¢ dlugookresowy plan
jednostki, ktory w ciagu kilku, czy kilkunastu lat zaowocuje sukcesem gminy Dgbica nie
tylko w wojewodztwie Podkarpackim, ale rowniez na szczeblu krajowym.

Podsumowujac, gmina Debica posiada mozliwosci rozwoju przedsigbiorczosci, gdyz
realizowane obecnie dzialania w dluzszej perspektywie moga przyczyni¢ si¢ do
zainteresowania inwestoroOw terenem gminy. Rola wtadz lokalnych jest jednak przestrzeganie
koncepcji marketingu terytorialnego odnoszacego si¢ do podtrzymywania pozytywnych
stosunkéw z wewnetrznymi beneficjentami, gdyz lokalne firmy funkcjonujace w poprawnym
klimacie przyciagng za sobg kolejnych inwestorow. Gmina De¢bica posiada rowniez tereny,
ktore sg przystosowane pod prowadzenie dziatalnosci ustugowych oraz produkcyjnych.
Gmina Degbica jest zatem gming przyjazng dla inwestordw. Swiadczy o tym nie tylko
korzystne polozenie, ale réwniez znaczacy potencjat spoteczny, ktdry sprawia, iz na terenie
gminy dzialalno§¢ gospodarczag prowadzi 1507 przedsigbiorstw. Jednostka lokalna
przystosowata odpowiedni zestaw instrumentow kreujacych przedsiebiorczos¢ jak réwniez
dziatah marketingowych wspierajacych inicjatywe¢. Gmina Dgbica stuzy pomoca w postaci
uzbrojonych terenoéw, szybkiej $ciezki inwestycyjnej oraz tagodnej polityki podatkowej.
Gmina planuje rowniez przeznaczenie terenéw nieuzytkowanych pod wiaczenie do Strefy

Ekonomicznej EURO-PARK Mielec.

280 M. A. Saar, dz. cyt., s. 26
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ZAKONCZENIE

Przemiany jakie dokonaty si¢ w ciggu ostatnich 25 lat odmienily istot¢ funkcjonowania
jednostek samorzadowych. Kazda z funkcjonujacych jednostek byta zobowigzana do
dostosowania si¢ do zmian wynikajacych z przejécia na gospodarke wolnorynkowg. Zmiana
systemu miata przede wszystkim na celu przywrocenie demokracji i wolno$ci gospodarczej,
ktore miaty doprowadzi¢ Polske do stadium panstwa rozwinietego, a co za tym idzie panstwa
w ktorym spoteczenstwo funkcjonuje w warunkach sprzyjajacych rozwojowi spoleczno-
gospodarczemu.

Weczesniejszy system blokowal rozwo6j dzialalno$ci przedsigbiorstw prywatnych, przez
co funkcjonowaly one w mniejszym skali. Przedsigbiorstwa panstwowe zdominowaty cata
gospodarke stanowigc gtdéwnego pracodawce spoteczenstwa.

Jednakze po 1989 r. przemiany doprowadzily do zainteresowania problemem. W
zwigzku z tym polscy badacze obserwujac zmiany dokonujace si¢ w gospodarkach panstw
zachodnich stopniowo wprowadzili koncepcje marketingu terytorialnego. Spostrzegajac
rozszerzajace si¢ zjawisko tworzenia przedsigbiorstw prywatnych rozpoczg¢li rowniez analize
zjawiska przedsigbiorczosci.

W efekcie realizacji pracy, wskazano instrumenty marketingu terytorialnego w postaci
produktu, ceny, dystrybucji i promocji, ktore wykorzystywane sa przez gmine. Ustalajgc role
gminy w rozwoju przedsigbiorczosci stwierdzono, iz tylko wtadze gminy decyduja o tym w
jakim kierunku realizowane beda dziatania marketingowe kreujace przedsigbiorczosc.
Jednakze gmina osiggnie sukces, jesli zastosujg na zasadzie synergii wszystkie instrumenty
marketingowe. Przedstawione wspotdziatanie moze wptynaé na zainteresowanie inwestorow
produktem gminy, czyli terytorium i przyczyni¢ si¢ rozpoczynania przedsiewzigé na terenie
gminy.

Wtadze gminy posiadaja wyznacznik dziatan, jakim sa zdania okreslone w ustawie o
samorzadzie gminnym. Najwazniejszym zadaniem gminy z perspektywy marketingu
terytorialnego jest promocja gminy, ktéra powinna odbywac si¢ poprzez popularyzowanie jej
walorow 1 przedstawienie gminy jako przyjaznej, posiadajacej rowniez unikalne cechy.
Odnoszac si¢ do przedsiebiorczo$ci zadaniem gminy jest tworzenie warunkow do
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Jednakze nalezy zauwazy¢, iz przedstawione zadania
tworza efekt synergii, gdyz wzajemnie tgczg sie ze sobg. Dlatego marketing terytorialny staje
si¢ czynnikiem przedsiebiorczosci, gdyz jednostka bez odpowiedniej promocji nie jest w

stanie stworzy¢ podstaw pod funkcjonowanie przedsigbiorczosci. Oznacza to, iz jesli dany
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przedsigbiorca jest zadowolony z dzialania na terenie jednostki terytorialnej, to ta samg
zalezno$¢ zauwazaja inne podmioty gospodarcze, ktdre réwniez staja si¢ zainteresowane
funkcjonowaniem na jej terenie. Wspieranie przedsigbiorczosci przez wladze lokalne to nic
innego jak umiejetne wykorzystywanie dostepnych srodkow, przez co wptywa to nie tylko na
lepsze funkcjonowanie przedsigbiorstw, ale rowniez na odnoszenie przez niech zyskow.
Przedsigbiorcy rozpoczynaja dzialalno$¢ w miejscu, ktére posiada najwyzszy stan
atrakcyjnosci inwestycyjne;.

Wiadze lokalne posiadajg szeroki wachlarz instrumentow wspierajacych rozwoj
przedsi¢biorczo$ci. Zalicza si¢ do tej kategorii instrumenty, oferujace przedsigbiorcom
bezzwrotne zrodla finansowe jak rowniez instrumenty przeciwdziatajagce barierom rozwoju
przedsigbiorczosci. Jednak na podstawie ankiety oceniono poprawnos¢ hipotezy, ktora
okreslita, iz przedsigbiorstwom funkcjonujacym w gminie Debica sa udzielane ulgi
podatkowe, ktore prowadza do rozwoju dziatalnosci. Wiasciciele firm za oszczedzone
pienigdze mogliby rozwija¢ dziatalno$¢ technologiczng przedsigbiorstwa, a co za tym idzie
zwigksza¢ przewagge konkurencyjng.

Sytuacja przedsigbiorstw ksztattuje si¢ na wysokim poziomie, gdyz w pracy
dowiedziono, iz liczba przedsi¢biorstw z roku na rok wzrasta. W zwiazku z tym gmina
Debica staje sie dobrym miejscem do prowadzenia przedsiebiorstwa. Swiadcza o tym
korzystne warunki kreujace rozwdj przedsigbiorczosci w gminie Degbica. Weryfikujac
hipoteze potwierdzono, iz w gminie Degbica dominuje dziatalno$¢ ustugowa. Nalezy
stwierdzi¢, iz istnieje popyt na tenze typ dziatalnosci. Rozwoj ustug stanowi podstawe
dziatalnosci gospodarczej, gdyz zaspokaja potrzeby spotecznosci. Jak wiadomo potrzeby
cztowieka rosng wraz z czasem, dlatego dynamiczny sektor zasilajg nowe ushugi, ktore
wyreczaja spoleczno$¢ z pelnienia niektérych czynnosci. Ustugi staja si¢ réwniez
rozwigzaniem na brak czasu spoteczenstwa, gdyz ich zlecanie przyczynia si¢ do realizacji
dziatan bez angazowanie wlasnego czasu. Dlatego zwigkszajaca si¢ liczbg mieszkancoéw oraz
rozwoj liczby przedsigbiorstw wptywa na zaspokajanie potrzeby spoteczenstwa oraz poprawy
warunkow zycia.

Orientacja marketingowa stanowi wazny filar marketingu terytorialnego. W efekcie
weryfikacji hipotez udowodniono, iz gmina Dgbica jest jednostka, posiadajaca rozwinigtg
orientacj¢ marketingowg. W nawigzaniu do metody A. Szromnika, nalezy wnioskowac, iz
wystepuje pewna dysproporcja pomiedzy odpowiedziami przedstawicieli Urzedu Gminy
Debica a lokalnym $rodowiskiem przedsigbiorcéw. Pracownikow gminy Debica

charakteryzuje wysoka samoocena. Przedsiebiorcy z drugiej strony moga zaniza¢ oceng pracy
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urzednikow gminy. Przyczyn tego mozna doszukiwac si¢ w mentalnosci przedsigbiorcéw lub
ztych doswiadczeniach wynikajacych z zatatwiania spraw. W zwigzku z tym konieczna sg
przedsiewziecia majgce na celu niwelowanie roéznic w $wiadczeniu ustug publicznych.
Pracownicy gminy powinni by¢ ukierunkowani na obstuge klientow, tak aby kazda ze stron
byta usatysfakcjonowana. Ze wspolpracy pomigdzy gming Degbica oraz lokalnymi
przedsigbiorcami powinny wynika¢ korzysci dla obu dziatajacych stron. W efekcie
weryfikowanych hipotez nalezy dostrzec, iz dziatania podejmowane przez wtadze lokalne nie
do konca dynamizuja rozwdj przedsiebiorczosci. Wladze lokalne w celu rozwigzania
problemu powinny nastawi¢ si¢ na komunikacje ze $rodowiskiem przedsi¢biorcow, gdyz
kolejna  hipoteza weryfikujaca kwesti¢ konsultowania decyzji rozwojowych z
przedsigbiorcami nie zostala potwierdzona. Wspolne dzialania moga zjednoczy¢ strony i
przyczyni¢ si¢ do rozwoju przedsigbiorczosci. Wiadze gminy w dalszych perspektywach
rozwoju powinny zatem rozwigza¢ ten problem, gdyz moze on powodowaé spadek
zainteresowania podejmowania inwestycji w gminie Debica.

Dziatania marketingowe, realizowane przez gming Degbica przyczyniaja si¢ do
dynamizowania rozwoju przedsigbiorczo$ci, gdyz poprzez dzialania promocyjne jednostka
zdobywa przychylne nastawienie inwestoréw, ktore moze skutkowac przeniesieniem
przedsigbiorstwa na teren gminy Debica. Dziatalno$¢ promocyjna kreuje zatem pozytywny
wizerunek jednostki, czego dowodem staja si¢ wyrdznienia i nagrody otrzymywane w
kazdym roku przez gmin¢ Debica. W nawiazaniu do hipotezy, lokalni przedsigbiorcy chetnie
wspolpracujg z wladzami gminy. Przektada si¢ to na organizacje wydarzen, podtrzymywanie
kultury 1 tradycji oraz wspolne dziatania majace na celu dobro lokalne.

Podsumowujac, Gmina Debica w dalszej perspektywie powinna dazy¢ do rozwoju
dziatan marketingowych poprzez budowanie nowych i ulepszanie obecnych atutow.
Pozyskiwanie inwestoréw, nawigzywanie dalszej wspolpracy z sasiednimi gminami, czy tez
krajami powinno dynamizowaé rozwdj przedsigbiorczosci. Wykorzystywanie marketingu
terytorialnego tworzyloby korzystne warunki zachecajace ludno$¢ do osiedlania si¢ na jej
terenie. W zwiazku z tym nastgpowatoby zwigkszenie si¢ popytu na dobra i ushugi
$wiadczone przez przedsigbiorcow. Srodowisko lokalnych przedsigbiorcow odnositoby
korzysci, efektem ktorych byloby wzrost zamoznosci i1 jakoSci Zycia spoleczenstwa oraz

zaspokajanie potrzeb.
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CZESC I. Kwestionariusz ankietowy o ocenie srodowiska lokalnych przedsiebiorcow.

KLAUDIA MALOZIEC

UNIWERSYTET RZESZOWSKI

WYDZIAL EKONOMII

KIERUNEK: EKONOMIA

SPECJALNOSC: GOSPODARKA REGIONALNA I LOKALNA

Kwestionariusz ankietowy dotyczacy oceny funkcjonowania przedsiebiorstw i jego oddziatywania

na dzialalno$¢ marketingowa Gminy Debica (stuzy wylacznie celom badawcezym i jest anonimowy)

|. Informacje o przedsiebiorstwie

1. Proszg okresli¢ jak dlugo Pana(i) przedsigbiorstwo funkcjonuje na rynku ?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

do 1 roku

od 1do5 lat
od 6 do 10 lat
od 11 do 15 lat
od 16 do25 lat
powyzej 15 lat

2. Zjakich powodéw uruchomil(a) Pan(i) przedsigbiorstwo

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)

potrzeba samorealizacji

potrzeba niezaleznosci

cheé podejmowania ryzykownych decyzji

che¢ zarobienia pieniedzy

bezrobocie, badz grozba bezrobocia

nasladowanie przyjaciol/ rodziny

mozliwo$¢ skorzystania ze srodkow wspierajacych rozwoj nowych przedsiebiorstw
rodzinna tradycja

inne

3. Proszg, okresli¢ jaki rodzaj dziatalnosci prowadzi Pana(i) przedsigbiorstwo?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

produkcja

handel detaliczny

handel hurtowy

ustugi

rzemiosto

branza mieszana (np. produkcyjno-handlowa)

inne

4. Jaka forme organizacyjno- prawng posiada Pana(i) przedsigbiorstwo?

a)
b)

<)

indywidualna dziatalno$¢ gospodarcza
spotka cywilna

spotka jawna
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marketingowej pracownikéw Urzedu gminy Debica w ocenie Srodowiska przedsiebiorczego

d)

spotka z ograniczong odpowiedzialno$cia

e) spotka akcyjna
f) spoldzielnia
g) inne
5. Ile 0sdb znajduje miejsce pracy w Pana(i) przedsigbiorstwie?
a) do 5 o0sdb
b) od6do 15 osob
€) od 16 do 25 oséb
d) od 26 do 35 oséb
e) od 36 do 50 osdb
f) powyzej 50 osob
6. Proszg, wskaza¢é maksymalnie 3 najwazniejsze przeszkody w prowadzeniu przez Pana(a)
przedsicbiorstwa.
a) wysokie optaty i podatki lokalne
b) trudnosci w znalezieniu lokali nadajgcych si¢ na rozpoczecie dziatalno$ci gospodarczej
c) brak dostepnosci terendw pod inwestycje
d) zly stan drog i chodnikow
e) brak programow wspierajacych przedsiebiorcow
f) brak pracownikéw o wymaganych kwalifikacjach (np. chemikow, $lusarzy)
g) ograniczony dostep do kredytow i pozyczek
h) trudnosci w uzupetnienie wnioskow, zaswiadczen ( nadmierna biurokracja)
i) inne
7. Proszg, wskazac zasieg funkcjonowania Pana(i) przedsigbiorstwa.
a) lokalny
b) regionalny
c) krajowy
d) miedzynarodowy

Identyfikacja warunkéw funkcjonowania przedsiebiorczosci lokalnej oraz stan orientacji

1. Jak ocenia Pan(i) stan infrastruktury w gminie Debica? ( 1-min,5-max)

Wyszczegodlnienie

1

2

Dostepnos¢ lokali nadajacych si¢ na prowadzenie

dziatalnoéci gospodarczej

Dostgpnos¢ terendow pod inwestycje

Stan drog i chodnikow

Stan kanalizacji sanitarnej i wodociagow

g B~ Wl N

Stan infrastruktury telekomunikacyjnej

2. Czy wladze gminy Dgbica dziataja na rzecz rozwoju infrastruktury lokalnej?

a)
b)

tak

nie
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6.

10.

Najczestsza formg wspierania rozwoju przedsigbiorczosci jest

C) nie wiem

Czy gmina Dg¢bica posiada plan zagospodarowania przestrzennego?

a) tak
b) nie
C) nie wiem

Czy gmina D¢bica posiada uzbrojone tereny pod inwestycje?

a) tak
b) nie
C) nie wiem

Prosze¢ dokonczy¢ zdanie:

Z ktorych z nastepujacych form wsparcia przedsigbiorczo$ci cheiatby Pan(i) skorzysta¢? (max3)
a) obnizenia stawek podatkow i optat lokalnych

b) wsparcia finansowego (poreczenia, pozyczki)

c) lokali gminnych

d) porad prawnych

e) porad finansowo - ksiegowych

f) specjalistycznych szkolen

g) terenow pod inwestycje

h) akcji promujacych lokalne firmy i wytworzone przez nie produkty
i) pomoc w kontaktach biznesu ze Srodowiskiem naukowym

j)  wsparcie przy wdrazaniu innowacji

k) inne

Czy planuje Pan(i) przeniesienie przedsigbiorstwa poza teren gminy?

a) tak
b) nie
C) nie wiem

Jesli nie proszg przej$¢ do pytania 9, natomiast jesli tak to z jakie powody wptynety na Pan(i) decyzje?

Czy wspotpracuje Pan(i) z wladzami gminy De¢bica?
a) tak
b) nie

wspotpraca?

a) organizacja imprez

b) tworzenie dziatan lokalnych

€) realizacja programow i dotacji UE

d) akcje na rzecz poprawy jako$ci srodowiska

e) podtrzymywanie tradycji i kultury w gminie Debica

f) inne

Jesli nie to proszg przejs¢ do pytania nr 11, natomiast jesli tak to w czym przejawia si¢ Pana(i)
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11. Prosze, odpowiedzie¢ na nastepujace pytania.

Wyszczegoblnienie Tak Nie Nie wiem

Czy wiladze gminy Dgbica stwarzaja dobre warunki do rozwoju

nowych przedsi¢biorstw?

Czy decyzje dotyczace rozwoju gminy Debica sg konsultowane z

przedsigbiorcami?

Czy w gminie Dgbica istnieje ofrodek  wspierania

przedsigbiorczo$ci?

Czy gmina Degbica organizuje szkolenia z  zakresu

przedsigbiorczosci?

Czy gmina Debica udziela ulg w Pana(i) przedsigbiorstwie?

Czy gmina Degbica jest dobrym miejscem do prowadzenia

przedsigbiorstwa?

Czy gmina De¢bica posiada atrakcyjng lokalizacje?

Czy gmina Dgbica jest bardziej atrakcyjna pod wzgledem

inwestycyjnym niz sasiadujace gminy?

Czy pozyskanie nowych inwestoréw przyczyni sie do rozwoju

gospodarczego gminy?

12. Czy uwaza Pan(i), iz wladze gminy De¢bica robig wszytko, aby popularyzowaé walory jednostki?
a) tak
b) nie
€) nie wiem
13. Czy wedtug Pana(i) dostgp do drogi ekspresowej, lotniska zwigksza atrakcyjno$¢ gminy Dgbica w

oczach inwestorow?

a) tak
b) nie
C) nie wiem

14. Czy Pana(i) zdaniem, wladze gminy Debica dobrze wywiazuja si¢ ze shuzebnej roli wobec

przedsigbiorcow?
a) tak

b) nie

€) nie wiem

15. Jak czgsto korzysta Pan(i) z ustug Urzedu Gminy?
a) raz wtygodniu
b) raz na miesiac
C) razna kwartat
d) raz na poét roku

e) raznarok
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16. Jakie problemy i trudnoséci napotkaly Pana(ia) w czasie zalatwiania spraw urzedowych w gminie

Dgbica?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

niekompetencje pracownikoéw

niezyciowe przepisy

opieszato$¢ w zalatwianiu spraw

obojetnos¢ urzednikéw w stosunku do petenta
brak cigglosci w zatatwianiu spraw

inne

17. Jak ocenia Pan(i) pracg Urzgdu Gminy Debica? ( skala 1-min,5-max)

Wyszczegdlnienie

1

2 3

Uprzejmos¢ i zyczliwosé

Kompetencja i fachowos¢

Sprawno$¢ i szybkos¢ decyzji

Udzielanie pelnych informacji

Terminowos$¢ w zatatwianiu spraw

Dyskrecja obstugi

Warunki lokalowe

O N o o B W N

Ocena ogolna

18. Czy wladze podejmujg widoczne wysitki w celu wypromowania unikalnych produktéw lokalnych

przedsicbiorstw?

a) zdecydowanie nie
b) nie

€) trudno okresli¢

d) tak

e) zdecydowanie tak

19. Prosze okresli¢, jak ocenia Pan(i) w skali -3 do +3 cechy wptywajace na postawe wladz gminy w

zakresie stymulowania rozwojem gminy Debica?

SKALA Dziatania na rzecz | Zarzadzanie Promocja Rozwoj Pozyskiwanie
rozwoju lokalnej | budzetem gminy | gminy infrastruktury srodkow z UE
przedsigbiorczosci

+3

+2

+1

-1

-2

-3

20. Czy wedtug Pana(i) wtadze gminy De¢bica aktywnie wspoldziataja na zasadzie partnerstwa z lokalnymi

przedsigbiorcami, stowarzyszeniami?

a)
b)

tak

nie
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C) nie wiem

21. Czy uwaza Pan(i), iz wladze gminy Dg¢bica aktywnie wykorzystuja media (lokalne, regionalne) w celu

kreowania wizerunku gminy?

a) tak
b) nie
€) nie wiem

22. Czy Pana(i) zdaniem rozwo6j w gminie Dgbica wymaga wsparcia instrumentami marketingu

terytorialnego ( produkt, cena, dystrybucja, promocja)?

a) zdecydowanie nie

b) nie
€) trudno okresli¢
d) tak

e) zdecydowanie tak

23. Proszg o zweryfikowanie nastgpujacych stwierdzen okre$lajacych orientacje marketingowa w gminie

Degbica

Wyszczegdlnienie

Skala odpowiedzi wg Likerta
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1. Przedsigbiorcy maja znaczny wptyw na zarzadzanie swoja gmina.

2. Wiladze podejmuja decyzje po wczesniejszym rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan klientow-

interesantow.

3. Srodowisko przedsigbiorcow jest dobrze informowane o biezacych wydarzeniach, sprawach

i decyzjach wtadz gminy

4.Funkcjonuja rozwigzania formalne, gwarantujace bezposredni i nieograniczony kontakt

wladz z interesantami.

5. Wiadze inicjuja badania i sondaze zmierzajace do poznania zadowolenia interesantow z

tytulu $wiadczonych ustug publicznych.

6.Kazdy pracownik Urzedu Gminy z zaangazowaniem obstuguje interesanta i rozwiazuje jego

problemy.

7. Osoby sprawujace wladze w gminie posiadaja wysokie kwalifikacje i kompetencje

interpersonalne.

8. Zawsze dotrzymywane sg terminy zatatwiania spraw i inne obietnice dane interesantom.

9. Dzialalno$¢ promocyjna wynika z dlugofalowej strategii ksztattowania wizerunku jednostki

osadnicze;j.

10. Podatki, ceny i oplaty ustalane sg z uwzglednieniem finansowych mozliwosci lokalnych

firm.

11.W dziatalno$ci wtadz samorzadowych nadrzedny jest zawsze interes Srodowiska lokalnego,

a nie wiasny, czy polityczny

12. Dziatania marketingowe podejmowane przez lokalne wiladze dynamizuja rozwoj

przedsigbiorczosci.
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13. W urzedach prowadzone sa analizy strategiczne i marketingowe pozwalajace whasciwie

formutowac strategie rozwojowe.

14. Jako$¢ ustug administracyjnych jest systematycznie analizowana i kontrolowana.

15. Organizacja i warunki pracy urzedu i instytucji komunalnych poddawane sa

systematycznym ocenom spofecznym.

16. Personel urzgdow posiada wysokie kwalifikacje i kompetencje interpersonalne

17. Prowadzone sg stale i systematyczne analizy dzialalnosci poréwnywalnych jednostek

osadniczych sasiadujacych oraz konkurencyjnych.

18. Jednostka osadnicza systematycznie uczestniczy w targach i wystawach

19. W strukturze urzedu funkcjonuje stanowisko pracy, referat, itp. integrujacy catoksztatt

dziatalno$ci marketingowe;j.

20. Kontakty zagraniczne sa podstawa doskonalenia pracy urzedu.

11l. Metryczka
1. Pleé:
a) kobieta
b) mezczyzna
2. Wiek:
a) 18-24
b) 25-44
c) 45-64

d) 65iwiecej

3. Wpyksztalcenie:
a) podstawowe

b) zawodowe

c) s$rednie

d) wyzsze

4. Liczba cztonkéw gospodarstwa domowego:

a) 1osoba
b) 2 osoby
c) 3-4 osoby
d) 5-6 0sob

e) powyzej 6 0sob

5. Miejsce zamieszkania

a) wies

b) miasto

6. Dochod miesigczny w przeliczeniu na jednego czlonka rodziny:
a) 200-500zt

b) 500-800zt

c) 800-1000zt

d) 1000-1500zt

e) powyzej 1500zt
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CZESC 1I. Kwestionariusz ankietowy analizujacy orientacje marketingowa gminy

Debica w oczach pracownikow Urzedu Gminy De¢bica

1. Prosz¢ o zweryfikowanie nastgpujacych stwierdzen okreslajacych orientacje marketingowa w

gminie Debica.

Wyszczegdlnienie

Skala odpowiedzi wg Likerta
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1. Przedsigbiorcy maja znaczny wptyw na zarzadzanie swoja gming.

2. Wiladze podejmuja decyzje po wczesniejszym rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan klientow-

interesantow.

3. Srodowisko przedsigbiorcow jest dobrze informowane o biezacych wydarzeniach, sprawach

i decyzjach wladz gminy

4.Funkcjonuja rozwiazania formalne, gwarantujace bezposredni i nieograniczony kontakt

wladz z interesantami.

5. Wiadze inicjuja badania i sondaze zmierzajace do poznania zadowolenia interesantow z

tytutu $wiadczonych ustug publicznych.

6.Kazdy pracownik Urzedu Gminy z zaangazowaniem obstuguje interesanta i rozwiazuje jego

problemy.

7. Osoby sprawujace wladze w gminie posiadaja wysokie kwalifikacje i kompetencje

interpersonalne.

8. Zawsze dotrzymywane sg terminy zalatwiania spraw i inne obietnice dane interesantom.

9. Dziatalno$¢ promocyjna wynika z dugofalowej strategii ksztattowania wizerunku jednostki

osadnicze;j.

10. Podatki, ceny i optaty ustalane sg z uwzglgdnieniem finansowych mozliwosci lokalnych

firm.

11.W dziatalno$ci wtadz samorzadowych nadrzedny jest zawsze interes $srodowiska lokalnego,

a nie wlasny, czy polityczny

12. Dziatania marketingowe podejmowane przez lokalne wiladze dynamizuja rozwdj

przedsigbiorczosci.

13. W urzedach prowadzone sa analizy strategiczne i marketingowe pozwalajace whasciwie

formutowa¢ strategie rozwojowe.

14. Jako$¢ ustug administracyjnych jest systematycznie analizowana i kontrolowana.

15. Organizacja i warunki pracy urzedu i instytucji komunalnych poddawane sg

systematycznym ocenom spolecznym.

16. Personel urzgdow posiada wysokie kwalifikacje i kompetencje interpersonalne

17. Prowadzone sg stale i systematyczne analizy dziatalnosci poréwnywalnych jednostek

osadniczych sasiadujacych oraz konkurencyjnych.

18. Jednostka osadnicza systematycznie uczestniczy w targach i wystawach

19. W strukturze urzedu funkcjonuje stanowisko pracy, referat, itp. integrujacy catoksztalt

dziatalnoéci marketingowej.

20. Kontakty zagraniczne s3 podstawa doskonalenia pracy urzedu.
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OSWIADCZENIE STUDENTA

Oswiadczam, ze prace magisterskg na temat:

Marketing terytorialny jako czynnik rozwoju przedsiebiorczosci w skali lokalnej na

przyktadzie gminy Debica.

napisatem/napisalam samodzielnie. Os$wiadczam, Zze praca nie zawiera zadnych
informacji, ktore zostaty pozyskane w sposob niezgodny z prawem oraz o§wiadczam, iz praca
nie narusza praw autorskich w rozumieniu ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim
i prawach pokrewnych (Dz. U. z 2006 r. nr 90, poz. 631 z pdézniejszymi zmianami), oraz nie
narusza dobr osobistych zgodnie zprawem cywilnym. O$wiadczam rowniez,
ze przedstawiona praca nie byta wczesniej przedmiotem procedur zwigzanych z uzyskaniem
tytulu zawodowego w wyzszej uczelni.

Oswiadczam takze, ze wersja pracy znajdujaca si¢ na przedlozonej przeze mnie ptycie
CD jest zgodna z wydrukiem komputerowym pracy.

Rzeszow, dnia 16 czerwca 2015
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