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Szczecin

Marketingowe instrumenty w gospodarce nieruchomosciami

.

gmin

Gmina jako uczestnik rynku nieruchomosci

miny sg bardzo waznym uczestnikiem rynku nieruchomosci, obok innych
inwestorow instytucjonalnych i indywidualnych odgrywaja istotng role na
rynku nieruchomosci. Gminy posiadaja osobowos$¢ prawna, biorg udziat w ob-
rocie cywilnoprawnym, zarzadzajg majatkiem komunalnym oraz prowadza wta-
sne inwestycje w celu realizacji celow publicznych. Zgodnie z ustawa' o gospo-
darce nieruchomos$ciami nieruchomos$ci gminy oraz zwiazkéw gmin mogg by¢
przedmiotem obrotu, czyli czynnym uczestnikiem rynku nieruchomosci, tj.
sprzedazy, zamiany, zrzeczenia si¢, oddania w uzytkowania wieczystego, naj-
mu, dzierzawy, uzyczenia, oddania w trwaty zarzad, obcigzenia prawami rze-
czowymi, wniesienia tytutem aportu do spotek, przekazania jako wyposazenia
tworzonych przedsigbiorstw panstwowych i komunalnych oraz jako majgtek
fundacji. Obrot odbywa si¢ na zasadzie uméw cywilnoprawnych (za wyjatkiem
oddawania w trwaty zarzad).
Gminy jako podmiot odpowiedzialny za podstawowe opracowania plani-
styczne kreujg przyszie wykorzystania przestrzeni gminy, ale jednocze$nie od-
grywaja specyficzng rol¢ w inwestowaniu w nieruchomosci, poprzez udzielanie

' Art.13 pkt 1. Ustawa z dnia 21 sierpnia 1997 r. o gospodarce nieruchomos$ciami (DzU

1997, nr 115, poz. 741).
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informacji o nieruchomosciach pod inwestycje, scalaniu i podziale terenow, bu-
dowe infrastruktury technicznej czy wydawaniu decyzji o warunkach zabudowy
i zagospodarowania terenu. O roli gmin w gospodarce nieruchomos$ciami
$wiadcza chociazby udziat podatkéw od nieruchomosci w dochodach wlasnych
gmin (przyktadowo stanowig od 25%—75%), oraz z niektorych podatkéw lokal-
nych i czgsci wptywdw z oplat, zmiany sposobu uzytkowania obiektow i tere-
ndw, oraz przygotowywania gruntow na cele inwestycyjne. Biorac pod uwage
fakt, ze gtownym i1 dtugookresowym celem dziatania kazdej gminy jest zrow-
nowazony i trwaly rozwdj lokalny, dziatania samorzadu gminy w dziedzinie za-
rzgdzania nieruchomo$ciami musza odbywac si¢ wedlug koncepcji rynkowe;j,
laczac elementy planowania strategicznego z biezacym zarzadzaniem i dziata-
niami proaktywnymi stymulujacymi rozwdj gospodarczy. Wérod zadan wias-
nych kazdej gminy nalezy ksztaltowanie tadu przestrzennego, gospodarka nie-
ruchomos$ciami, ochrona §rodowiska i przyrody oraz gospodarka wodna. Do za-
dan gminy nalezy pobudzanie sektora prywatnego, a zwlaszcza pozyskiwanie
dla gminy inwestorow i kapitatu. I stad gminy realizuja te zadania poprzez po-
zyskiwanie 1 przygotowywanie terenow w cele realizacji zadan publicznych,
podnoszacych atrakcyjno$¢ gminy jako miejsca inwestycji oraz opracowanie
ofert lokalizacyjnych dla inwestycji potrzebnych gminie.

1. Pojecie marketingu w gospodarce nieruchomosciami gminy

Marketing w wielu wypadkach rozumiany jest, jako proces zarzadzania,
ktory pozwala rozpoznawaé, przewidywaé i zaspakaja¢ potrzeby i pragnienia
klientow. Przyjmujac takie rozumienie terminu, marketing terytorialny mozna
zdefiniowaé jako rynkowa koncepcj¢ zarzadzania jednostka osadniczg — jako
zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow.

Szromik w marketingowym zarzadzaniu jednostka osadniczg przyjmuje
nastepujace zatozenia™:

- jednostka osadnicza o okreslonym ksztalcie przestrzenno-administracyjnym
jest miejscem bytowania spotecznosci, ktorej potrzeby i pragnienia stanowia
glowne wytyczne dla organoéw zarzadzajacych jej zasobami,

2 A. Szromik, Marketing Terytorialny, Oficyna, Krakow 2008, s. 16-17.
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- zaspokojenie pragnien i potrzeb mieszkancow jednostki osadniczej jest
w duzej mierze uzaleznione od jej powigzan z innymi obszarami, przyjmuja-
cych przeptyw dobr i srodkéw pienieznych, technologii, sity roboczej i in-
formacji,

- potrzeby i pragnienia mieszkancoéw zmieniajg si¢ zwlaszcza w dtugim hory-
zoncie czasowym, dlatego powinny by¢ systematycznie monitorowane po-
przez specjalistyczne badania marketingowe,

- proces zaspakajania si¢ biezacych i przyszlych potrzeb i pragnien mieszkan-
cOW wymaga racjonalnego gospodarowania posiadanymi przez jednostke
osadniczg zasobami materialnymi i niematerialnymi, rzeczowymi i finanso-
wymi, ruchowymi i nieruchomymi, trwalymi i obrotowymi, wlasnymi i ob-
cymi,

- zaspakajanie potrzeb 1 pragnien jednostki osadniczej nie moze stac
w sprzecznos$ci z zaspakajaniem potrzeb indywidualnych mieszkancéw lub
ich mniejszych grup, ale tez zaspakajanie potrzeb mniejszosci nie moze by¢
sprzeczne z dazeniem do ich zaspakajania przez cata spotecznosc,

- jednostka osadnicza jest jednostka samorzadowa, co oznacza ,ze organ kie-
rowniczy wywodzi si¢ sposrod mieszkancow, dziata z ich upowaznienia,
w ich imieniu i w ich interesie, nie moze wigc wystepowac konflikt intere-
sow migdzy wladza a mieszkancami.

- zaspokojenie potrzeb i pragnien jednostek i grup spotecznych prowadzi do
poprawy materialnych warunkéw ich zycia, a takze rozwoju duchowego.
Jednoczesnie zwolnienie i rozwdj 0sob grup 1 wigkszych spotecznosci pro-
wadzi do rozwoju calej jednostki osadniczej. Odpowiada to popularnym
stwierdzeniom: ,,Bogaci mieszkancy to bogata gmina’’ oraz ,,Bogate gminy
to takze bogaci mieszkancy”.

Rozszerzenie otoczenia zainteresowan marketingu doprowadzito do sytu-
acji, w ktorej marketing terytorialny stal si¢ $rodkiem zdobywania i trwatego
wigzania z odpowiednig jednostka osadniczg réznych podmiotdéw i grup, dzigki
wplywaniu na ich opinie, postawy i sposoby zachowania si¢. Wyrazem podje-
tych dziatan jest nie tylko zakup okreslonego dobra, ale takze: zmiana tozsamo-
$ci, zmiana pogladow, zmiana przynalezno$ci, zmiana sposobow zachowania
si¢, zmiana metody dziatania, zmiana miejsca spgdzania czasu wolnego, zmiana
miejsca zamieszkania, i oczywiscie zmiana alokacji zasobow.

Rozpatrujac pojecie marketingu gospodarki nieruchomo$ciami gminy na-
lezy stwierdzi¢, iz jest to system aktywnos$ci samorzadu gminy, ktory taczacy
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elementy planowania strategicznego z biezacym zarzadzaniem i dziataniami

proaktywnymi, stymulujagcymi rozwo6j gospodarczy gminy wedlug koncepcji

rynkowej w dziedzinie zarzadzania nieruchomos$ciami.

Glownym celem dziatan marketingowych gminy jest zaspokojenie potrzeb

spolecznosci lokalnej przez stymulowanie lokalnego rozwoju gospodarczego.
W praktyce marketing ten shuzy gléwnie pobudzeniu rozwoju sektora prywat-
nego przede wszystkim pozyskiwaniu dla gminy inwestorow i kapitatu.

2. Marketingowe instrumenty gospodarowania

nieruchomosciami

Samorzady lokalne posiadajg szereg instrumentow gospodarowania nieru-

chomosciami, ktére mozna podzieli¢ na:

1.

Instrumenty prawno-administracyjne, do ktdrych nalezg przepisy zawarte w:
Ustawie® z 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzen-
nym dotyczace przede wszystkim wydawania decyzji o warunkach zabudo-
wy i zagospodarowania terenu,

Ustawie® z 21 sierpnia 1997 r. o gospodarce nieruchomosciami dotyczace
m.in kwestii obrotu nieruchomos$ciami, wywlaszczenia nieruchomosci, pra-
wa pierwokupu, tworzenia zasobu gruntdw, przygotowania terenéw pod za-
budowe.

. Instrumenty planistyczne — samorzad lokalny poprzez sporzadzanie odpo-

wiednich dokumentéw planistycznych moze wptywaé na decyzje inwesto-
row co do lokalizacji przedsigwzigcia gospodarczego na okreslonym terenie
i w danej gminie. Nalezy wymieni¢ wsrod dokumentéw planistycznych do-
kumenty o charakterze:

strategicznym (strategia rozwoju gminy i studium uwarunkowan i kierunkow
zagospodarowania przestrzennego),

regulacyjnym (miejscowy plan zagospodarowania przestrzennego).

. Instrumenty ekonomiczno-finansowe — w gospodarce rynkowej wladze lo-

kalne poprzez regulowanie stawek podatkow i oplat, a takze zwolnien i ulg
(gminy posiadaja pewien stopien swobody w ich ustalaniu) dla odpowied-

4

Ustawa z 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym.
Ustawa z 21 sierpnia 1997 r. o gospodarce nieruchomosciami.
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nich podmiotéw gospodarczych wptywaja na pobudzenie rozwoju gospo-
darczego.

Dlatego tez kazda gmina musi wlasciwie wpisa¢ swojg polityke w zr6zni-
cowany i wielorako uwarunkowany krajobraz gospodarczy, spoteczny i1 $rodo-
wiskowy. Przede wszystkim powinny by¢ trafnie i realistycznie zdefiniowane
cele, a wérod nich: zaspakajanie potrzeb ludnosci, tworzenie warunkdéw rozwoju
przedsigbiorstw, ochrong srodowiska przyrodniczego. Wobec szczuptosci zaso-
bow istotne sg optymalne decyzje realizacji swej polityki, samorzady terytorial-
ne postuguja si¢ roznymi instrumentami, za pomocg ktérych pobudzajg aktyw-
no$¢ uczestnikow gospodarki przestrzennej i skieruja je ku celom polityki lo-
kalnej. Rola samorzadu terytorialnego w promowaniu rozwoju gospodarczego
jest w pewien sposob ograniczona przez rzadowa strategie gospodarcza, priory-
tety sejmiku wojewodzkiego, a takze powiatu. Niemniej jednak samorzady mo-
g3 wptywac aktywnie na swoj obecny i przyszty dobrobyt dzigki tworzeniu wa-
runkéw do podejmowania dziatalnosci gospodarczej, do rozwoju istniejacych
i powstania nowych firm oraz do przyciggania zewngtrznych inwestoréw. Nale-
zy podkresli¢, iz istotnym warunkiem jest racjonalna gospodarka gruntami,
a przede wszystkim szybka i rzetelna inwentaryzacja wtasnosci komunalnej, ra-
cjonalny wybodr sposobu zagospodarowania gruntu i warunkoéw jakim musi
sprosta¢ inwestor. Musi towarzyszy¢ temu optymalne planowanie przestrzenne,
gdzie plan ogolny zagospodarowania przestrzennego musi w sposob jasny i czy-
telny okresla¢ zasady gospodarowania przestrzenia w odniesieniu do przyjetej
koncepcji rozwoju gospodarczego do preferowanych rodzajow dziatalnosci go-
spodarczej, chronigc najcenniejsze walory $rodowiska przed ich pochopnym
wykorzystaniem. Gmina musi zapewni¢ sprawne funkcjonowanie urzedu wobec
lokalnych i zewnetrznych inwestorow polegajace m.in. na sprawnym zatatwie-
niu wszelkich formalnos$ci i tatwym dostepie do rzetelnej informacji. Dlatego
tez stymulowanie gospodarki lokalnej wymaga okre$lenia marketingowe;j stra-
tegii wykorzystania swoich nieruchomos$ci w sposob najbardziej zyskowny.

3. Strategia marketingowa gospodarki nieruchomos$ciami gmin

Strategia marketingowa to po prostu zasady oraz wytyczne postgpowania
w okreslonych sytuacjach w perspektywie srednio i dlugookresowej. Wypraco-
wanie takiej strategii marketingowej w gospodarce nieruchomo$ciami wymaga
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przede wszystkim okreslenie przysziej struktury gospodarczej gminy (popytu
nieruchomosci na rézne rodzaje dziatalno$ci, przysztych struktur zatrudnienia
oraz najbardziej korzystnych funkcji), identyfikacji terenéw do rozwoju wybra-
nych funkcji i zagospodarowania przez okreslonych uzytkownikow, oraz moz-
liwosci wykorzystania i zarzagdzania nieruchomo$ciami komunalnymi. Na pod-
stawie studium uwarunkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego
gminy poszerzonego o strategi¢ rozwoju spoteczno-gospodarczego, gmina zbu-
duje strategie marketingowa w gospodarce nieruchomos$ciami.

I tak w tworzeniu strategii marketingowej powinno si¢ uwzgledni¢ cztery
podstawowe elementy strategii marketingowych: produkt, ceng, dystrybucje
i promocje.

W przypadku tworzenia oferty nieruchomosci dla inwestorow wyroznic¢
mozna wiele celow operacyjnych, wsérdd ktorych do najwazniejszych nalezy za-
liczy¢:

- sformutowanie polityki gminy w gospodarce nieruchomos$ciami,

- tworzenie warunkow dla zorganizowanej dziatalno$ci inwestycyjnej na tere-
nie gminy,

- zwiekszenie dostepnosci terenéw pod inwestycje,

- opracowywanie ofert dla inwestorow o nieruchomosciach do zabudowy i za-
gospodarowania,

- przygotowywanie przetargoéw nieruchomosci gminnych przeznaczonych do
zbycia. Niezbedna jest rowniez klasyfikacja nieruchomosci ze wzgledu na:

1. Rodzaj wtasno$ci: nieruchomosci prywatne, gminne, panstwowe.

2. Funkcje: mieszkaniowe, handlowo-ustugowe, biurowo-administracyjne,
produkcyjne, magazynowe, rekreacyjne, rolne, komunikacyjne.

3. Lokalizacje ogolna w gminie (uwzgledniajac podziat administracyjny).

Kluczowym zestawem narzedzi marketingowych, za pomoca ktérych
kreuje si¢ zarowno ogdlne jak i szczegotowe kierunki rozwoju gminy, lokaliza-
cj¢ adresatow ofert, a takze sposoby i zasigg promocji wartosci gminnych jest
marketing mix (produkt, cena, dystrybucja, promocja).

Produkt gminny jako przedmiot marketingu gminnego charakteryzuje si¢
mala podatno$cig na zmiany, a dostosowanie produktu do potrzeb miejscowego
srodowiska jest czasochtonne zar6wno z punktu widzenia technicznego, organi-
zacyjnego i prawnego. Pojecie produktu zawiera te wartosci, ktore stanowig
trudno mierzalny zespot, np. klimat, potozenie, przyroda, wielko$¢ rynku oraz
elementy, ktéore mozna okresli¢, oceni¢ i dopasowa¢ do wymagan inwestorow
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jak: zasoby ludzkie, mozliwosci transportowe lub organizacyjne umozliwiajace

inwestorom w sposob wszechstronny ulokowanie si¢ w gminie.

Cena jest podstawowym warunkiem pozyskiwania nieruchomosci, a takze
podstawowym atrybutem atrakcyjnosci nieruchomosci rozpatrywanym przez
inwestora. Dobra gminne ksztaltowane sa przez szereg specyficznych czynni-
kéw politycznych, spotecznych itp., ktére tworza podstawy wartoSciowania
dobr gminnych, dlatego tez samorzad terytorialny powinien stworzy¢ atrakcyjng
i konkurencyjng strategi¢ cenowg dla inwestorow szczegélnie potrzebnych
w gminie poprzez réznorodng oferte cenowg nieruchomosci:

- sprzedajac nieruchomos$ci po stosunkowo niskich cenach pod warunkiem
spetnienia okreslonych przez gminy wymagan, dotyczacych profilu dziatal-
nos$ci czy remontu lub modernizacji budynku,

- przekazywanie nieruchomos$ci w uzytkowanie wieczyste,

- stosujac odpowiednia polityke podatkowa, poprzez stosowanie ulg w podat-
kach i optatach lokalnych gmina oddziatuje na poziom inwestycji.

Poziom cen jako instrument marketingu gminy moze by¢ okreslany przez
wladze gminy w celu zréznicowania kosztow przedsiewzig¢, podejmowanych
na terenie gminy dla réznego mniej lub bardziej preferowanych inwestorow
Z ZEWNatrz.

Dystrybucja warto$ci gminnych taczy si¢ nierozerwalnie z rozmieszcze-
niem dziatalno$ci w przestrzeni, jak i dostgpnosci zewnetrznej 1 wewnetrznej
gminy. O wewnetrznej wartosci systemu dystrybucyjnego decyduje planowanie
przestrzenne oraz sprawnos¢ systemow komunikacyjnych, a docieranie z oferta
do potencjalnych inwestoréw moze odbywac si¢ w sposob bezposredni i po-
$redni. Sposob bezposredni to inaczej sposob indywidualny w urzgdzie gminy,
poprzez wysytke do okreslonych osob fizycznych czy prawnych, a takze pre-
zentacji na specjalnych konferencjach czy targach natomiast sposob posredni
jest realizowany poprzez zamieszczanie ofert w prasie, kierowanie do biur po-
srednictwa w obrocie nieruchomosciami, do przedstawicielstw ekonomiczno-
-handlowych za granicg czy baz danych o projektach inwestycyjnych.

Promocja dobr gminnych na rynku zewngtrznym polega na tworzeniu po-
zytywnego wizerunku i prowadzenie promocji ofert o nieruchomosciach. Rola
samorzadu terytorialnego w promowaniu rozwoju gospodarczego stuzy czterem
celom: dobrobytowi obywateli, stabilnej pozycji finansowej samorzadu, zapew-
nieniu jak najlepszego poziomu ustug, optymalnemu wykorzystaniu potozenia
geograficznego, Srodowiska naturalnego, walorow kulturowych itp. Przedmio-
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tem promocji sg nie tylko oferty nieruchomosci, ale rowniez walory i zasoby
gminy stanowigcej jej atuty przyrodnicze, kulturowe, spoteczne, gospodarcze.
Skuteczna promocja powinna opiera¢ si¢ na solidnych podstawach realnej rze-
czywisto$ci, w ktorej znajduje si¢ promowany obszar. W planowaniu strategii
dziatan oferowanych konieczne jest stosowanie roznych srodkow promocji
w stosunku do wyréznionych segmentéw rynku nieruchomosci takie jak: publi-
kacje ofertowe (informator gospodarczy, folder o gminie, katalog ofert), prasa,
radio, telewizja, targi gospodarcze, konferencje, seminaria. Bardzo waznym
elementem strategii marketingowej kazdej gminy, cho¢ rzadko poruszanym sta-
nowig urzednicy i lokalny system polityczny. Dla zdobycia inwestorow z ze-
wnatrz bardzo wazna jest skoncentrowana obsluga administracyjno-
-organizacyjna, $wiadczona w gminie na rzecz potencjalnych klientow, przed-
stawiajgca w sposob jednolity i calosciowy wszelkie problemy zwigzane z wej-
$ciem nowego inwestora w system gospodarczy gminy. Ustugi te powinna pro-
wadzi¢ wyspecjalizowana komorka istniejaca przy wladzach lokalnych, od kto-
rej to w duzej mierze zaleze¢ bedzie efekt ekonomiczny dziatan marketingo-
wych.

Podsumowanie

Koncepcja marketingu gminnego jest tym bardziej skomplikowana im
wiecej wartosci gmina ma do zaoferowania, co niewatpliwie umozliwia podnie-
sienie konkurencyjnosci wobec innych osrodkoéw. Dlatego tez na marketing
gminy patrzy si¢ gldéwnie przez pryzmat sprzedazy produktéw, ktore sa zwigza-
ne z miejscem. Marketing terytorialny jest zatem narzedziem w zarzadzaniu
rozwojem gminy w taki sposob, aby swego rodzaju zlozony mega produkt ja-
kim jest gmina zaspokoit zidentyfikowane potrzeby klientow w zamian za uzy-
skane korzysci dla gminy. Wtasciwe postgpowanie powinno doprowadzi¢ do
zbudowania pozytywnego stosunku $rodowiska lokalnego, w tym bezposrednio
zainteresowanych beneficjentow koncowych i partneréw spotecznych do planu
rozwoju lokalnego oraz poprzez pokazywanie w wymiarze regionu, kraju i UE
uzyskiwanych efektow materialnych i spotecznych lokalnego planu rozwoju
doprowadza¢ do systematycznego zwrotu konkurencyjnosci gminy i jego atrak-
cyjnosci inwestycyjnej turystycznej i kulturalne;j.
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Marketing tools in the economy real estate municipalities

Summary

Marketing in the real estate community is mainly based on rational municipal real
estate management and activation by local real estate market in order to attract inves-
tors. The attractiveness of local real estate resources depends on their method of use, le-
gal status, ownership structure and genre. Local authorities have instruments of com-
munity planning, economic, financial, legal and administrative means by which may af-
fect the status changes, structure and use of land. Developing a marketing strategy in the
field of municipal real estate requires the determination of the future economic structure
of the community, identify areas for development of selected features and the ability to
use and management of municipal property. The purpose of article is the characteristics
of real estate management instruments used in local government units.

Keywords: community, marketing, real estate management.
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