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Kreowanie marki gminy

Jacek Pasieczny

Procesy globalizacji nie tylko zmieniajq warunki funkcjonowania przedsie-
biorstw, ale otwierajq nowe pola konkurencji rowniez tam, gdzie dotychczas
nie obowiqzywaly reguly rynku. Instytucjami, ktdre w krotkim czasie zmuszone
beda opanowac te reguly, sq jednostki terytorialne, a w szczegdlnosci gminy.
W obecnych warunkach przedmiotem konkurencji jednostek terytorialnych sq
potencjalni mieszkaricy, inwestorzy czy turysci. Podobnie jak w przypadku przed-
sigbiorstw czynnikiem ulatwiajgcym konkurencje jest posiadanie marki przez
gming. Marka gminy moze powstawac w wyniku zaplanowanych i konsekwen-
tnie wdrazanych przez gming dziatar jak réwniez spontanicznych procesow
»oddolnych”.

1. Wstep

Tworzenie marki firmy, produktu lub zespotu jest jednym z najwazniej-
szych zadah menedzerdw. Jest to rowniez jeden z najczesciej podejmowanych
probleméw zaréwno w badaniach marketingowych, jak réwniez w literatu-
rze z tego zakresu (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000: 337-349; Kotler
1994: 410-424; Becker 1993: 63; Altkorn 1992: 172). W przypadku firmy
marka moze by¢ jednym z jej najcenniejszych zasobéw. Posiadanie uznanej
marki nie tylko dodatnio wplywa na rentowno$¢ firmy, ale takze zmniejsza
podatno$¢ na czeg$¢ zagrozen zewngtrznych, takich jak wahania koniunktury,
roznice kursowe itp. Interesujace wydaje si¢ rozwazenie, czy podobne mecha-
nizmy i zaleznoSci funkcjonuja w przypadku jednostek terytorialnych,
a w szczegblnoSci gmin. Celem artykulfu jest ukazanie mechanizméw kreo-
wania marki gmin oraz przedstawienie i analiza najwazniejszych uwarun-
kowan tego procesu.

2. Marka gmin

Wedlug P. Kotlera, by¢ moze najwigksza sztuka marketingu jest umie-
jetnos¢ stworzenia, utrzymania, ochrony i ulepszenia marki. Marka to nazwa,
termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji
dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposréd konku-
rencji (Kotler 1994: 410). Marka produktu ma warto$¢, gdy konsumenci
kojarza ja z wicksza iloScig pozgdanych czynnikéw, niz ma to miejsce
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w przypadku innych marek (Hoeffler, Keller 2003: 421). Kapitat marki jest
tym wyzszy, im wyzsza jest lojalnos¢, Swiadomos$¢, postrzegana jakosc, silne
skojarzenia jej dotyczace i inne wartosci takie jak patenty, znaki handlowe
i powigzania w systemie dystrybucji (Aaker 1991: 21). Marka produktu jest
symbolicznym odzwierciedleniem jego wlasciwoSci oraz funkcjonalnych
i emocjonalnych korzysci, ktére oferuje klientom (Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek 2000: 337). Analogiczng definicj¢ nalezaloby przyja¢ dla marki
gminy. Takie podejécie wydaje si¢ sluszne tym bardziej, ze przy pewnych
zalozeniach gming mozna traktowaé jako ztozony, wielowymiarowy produkt
marketingowy (Karasiewicz, Pasieczny 2005: 217). Za markg gminy mozna
uznac¢ korzystne na tle innych postrzeganie danej gminy przez okreslonych
odbiorcéw. Ze wzgledu na wewngtrzne zroznicowanie gminy w praktyce jej
marka musi by¢ jednak pojgciem zlozonym i niejednoznacznym. Wigze si¢
to rowniez z wielo$cia, ré6znorodnoécig i niejednokrotnie sprzecznymi celami
oraz oczekiwaniami zainteresowanych markg gminy. R6zni adresaci kieruja
sie odmiennymi kryteriami oceny jednostki terytorialnej. Dlatego tez gminy
bywaja ,,markowe” pod jednym wzgledem i dla okre§lonej grupy adresatéw,
a ,niemarkowe” pod innymi wzgigdami (dla innych lub tych samych adre-
satdow). Do najwazniejszych adresatow marki gminy naleza:

— mieszkafcy;

— firmy lokalne;

- instytucje lokalne;

- potencjalni mieszkaficy;

-~ potencjalni inwestorzy;

~ klienci lokalnych przedsigbiorstw i instytuci;

- turysci.

Niejednakowe postrzeganie marki gminy w oczywisty sposob wiaze si¢
ze zr6znicowanymi funkcjami gminy. Wielu autoréw pisze w tym kontekScie
o wymiarach, produktach lub subproduktach gminy (Luczak 1999, Szromnik
1997: 41). Najczesciej wymienia si¢ nast¢pujace funkcje gmin:

— mieszkaniowa;

— ofwiatowa;

— socjalng;

— turystyczng i sportowa;
— przemystowa;

— handlowo-ustugowa;

-~ naukowo-badawcza.

Kazda z wymienionych funkcji jest w wigkszym lub mniejszym stopniu spet-
niana przez zestaw cech (np. pelnienie funkcji turystycznej jest mozliwe dzigki
atrakcyjnemu uksztaltowaniu terenu) i dzialan (np. poprzez rozwdj bazy noc-
legowej). Optymalny zestaw cech i dzialan podejmowanych przez gming w za-
kresie okreSlonej funkcji przyczynia si¢ do powstania marki gminy. Tak wigc
atrakcyjne uksztaltowanie terenu i tworzenie warunkéw do rozwoju bazy tury-
stycznej, handlowej i rozrywkowej moga by¢ podstawa do tworzenia turystycz-
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Cechy i obszary potencjalnych dzialan

Adresaci (oceniajacy)

Dostepnoé¢ terenéw (wolne tereny
pod zabudowg, istniejace plany
przestrzennego zagospodarowania),
atrakcyjne ceny nieruchomosci

Mieszkaiicy, potencjalni mieszkancy,
potencjalni inwestorzy

Potozenie z punktu widzenia transportu
(polaczenia drogowe, kolejowe, morskie),
blisko$¢ duzych o$rodkéw, kooperantéw
i rynkéw zbytu

Mieszkaricy, potencjalni mieszkafcy,
firmy lokalne, potencjalni inwestorzy,
klienci lokalnych przedsigbiorstw

i instytucji

Dostep do infrastruktury technicznej
(wodociagi, sie¢ gazowa, kanalizacja,
elektrycznosé, oczyszczalnie §ciekow)

Mieszkaiicy, potencjalni mieszkancy,
firmy lokalne, potencjalni inwestorzy

Baza noclegowa

Potencjalni inwestorzy, klienci lokalnych
przedsigbiorstw, turysci

Baza sportowo-rekreacyjna, handlowo-
ustugowa i kulturalna

Mieszkaicy, potencjalni mieszkancy,
potencjalni inwestorzy, tury$ci

Ochrona zdrowia i opieka spoleczna

Mieszkaiicy, potencjalni mieszkaficy,
turysci

Baza edukacyjna

Mieszkancy, potencjalni mieszkaficy,
firmy lokalne, potencjalni inwestorzy

Baza naukowo-badawcza

Firmy lokalne, potencjalni inwestorzy

Transport publiczny

Mieszkancy, potencjalni mieszkafcy,
firmy lokalne, potencjalni inwestorzy,
turysci, klienci lokalnych firm i instytucji

Poziom bezpieczefistwa

Mieszkaricy, potencjalni mieszkaficy,
firmy lokalne, potencjalni inwestorzy,
turysci

Walory §rodowiska naturalnego

Mieszkancy, potencjalni mieszkaficy,
turysci, potencjalni inwestorzy

Dziedzictwo kulturowe (zabytki,
architektura, muzea, miejsca
historycznych wydarzen itd.)

Mieszkancy, turysci, potencjalni
mieszkancy

Imprezy handlowe, sportowe i zwigzane z
rekreacjg i wypoczynkiem

Mieszkarncy, turysci, potencjalni
mieszkancy

Cechy zasobow ludzkich (liczebnosé,
struktura wiekowa, wyksztatcenie
i kwalifikacje)

Lokalne przedsigbiorstwa, potencjalni
inwestorzy

Cechy kulturowe (czystosé, uczciwosé,
uprzejmos¢, solidnosé itd.)

Potencjalni mieszkancy, lokalne
przedsigbiorstwa, potencjalni inwestorzy,
turysci, klienci lokalnych przedsiebiorstw
I instytucji

Poziom obstugi mieszkaficow gminy
przez administracje

Mieszkancy, potencjalni mieszkafcy,
lokalne przedsigbiorstwa

Poziom obstugi przedsigbiorstw
i procedury wspblpracy z potencjalnymi
inwestorami

Lokalne przedsigbiorstwa, potencjalni
inwestorzy

Podatki

Mieszkancy, potencjalni mieszkaricy,
lokalne przedsigbiorstwa, potencjalni
inwestorzy

Tab. 1. Wybrane cechy i obszary dla dzialar prowadzgcych do powstawania marki gminy.
Zrodto: opracowanie wiasne.
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nej marki gminy. Dogodne polozenie, dobra infrastruktura transportowa
i techniczna, rozwinigta sie¢ szk6l, dostepno$¢ terenéw oraz sprawna admi-
nistracja mogga si¢ przyczyni¢ do uksztaltowania marki gminy ,,przyjaznej dla
inwestoréw”. Duze walory przyrodnicze i dbalo$¢ o §rodowisko naturalne
tworza wizerunek gminy ,ekologicznej”. Wybrane cechy i obszary, w ktdrych
podejmuje si¢ dzialania prowadzace do powstawania marki gminy z punktu
widzenia réznych adresatdéw przedstawiono w tab. 1.

3. Adresaci marki

Podobnie jak w przypadku przedsigbiorstw czy produktéw, rowniez dla
gmin marka jest efektem okreslonych inwestycji oraz Zrodiem korzysci.
Pierwsze pytanie, na jakie trzeba znalei¢ odpowiedZ, brzmi nastgpujgco:
jaki typ marki powinna budowaé gmina? Postawienie go oznacza koniecz-
noéé okreslenia, kto bedzie giéwnym adresatem marki. Z zamieszczonej
tablicy wynika, Ze pierwszym i najwazniejszym adresatem marki gminy sg
jej mieszkancy. Jednocze$nie sa oni najwazniejszym ,,tworzywem”, z ktorego
powstaje marka. Obowigzek jak najlepszego zaspokajania potrzeb miesz-
kancoéw gminy jest oczywisty. Jednak jak powszechnie wiadomo, stopief
isposdb zaspokajania tych potrzeb jest w praktyce bardzo rozny.
Konsekwencjg tego jest zréznicowany wizerunek gmin uksztattowany wsrod
ich mieszkaficow.

Adresatow marki gminy jest jednak wigcej i niekt6rzy z nich mogg miec
bardzo powazny wplyw na jej przyszto$¢. Gmina powinna zidentyfikowac
te podmioty oraz oszacowac¢ ich potrzeby. W praktyce oznacza to okresle-
nie przyszlego profilu gminy; moze by¢ on przemysfowy, turystyczny, han-
dlowo-ustugowy, mieszkaniowy itd. Wybor profilu determinuje przyszie
dzialania majgce na celu uksztaltowanie pozytywnego wizerunku gminy.
Dziatania te najczesciej wymagaja okre$lonych prac i naktadéw finansowych,
ponadto zawsze potrzebny jest rowniez powazny wysilek organizacyjny.

Przykladem ,,markowej” gminy sa Niepolomice, ktore w ciagu ostatnich
kilkunastu lat wykreowaly obraz gminy ,przyjaznej dla inwestorow”.
Poczyniono tam szereg kosztownych inwestycji zachgcajacych przedsigbior-
c6w do lokowania swojej dzialalnosci. Cala gmin¢ objg¢to planem prze-
strzennego zagospodarowania, zapewniono infrastruktur¢ techniczng (przy-
lacza energetyczne, wodociagowe i kanalizacyjne doprowadzono do granic
wszystkich dzialek inwestycyjnych), oczyszczalnie Sciekow, dobrg infrastruk-
ture komunikacyjng. Wykupiony przez gming od PKP, nieuzywany tor kole-
jowy zostat przeksztalcony w drogg dojazdows. Podjeto tez szereg dziatan
o charakterze organizacyjnym. Wszystkie grunty zostaly zewidencjonowane,
a pelne informacje o ich statusie wlasnosciowym, mozliwosciach zagospo-
darowania, uzbrojenia itd. znajduja si¢ w jednym miejscu. W gminie powstat
5 osobowy zesp6t zajmujacy si¢ kompleksowa obstuga inwestoréw. Obejmuje
ona zatatwianie wszystkich zezwolen i catkowicie od tych spraw odcigza
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inwestora. JednoczeSnie dzigki surowym wymogom architektonicznym i ur-
banistycznym uniknigto w zabudowie mieszkaniowej typowego dla polskich
miast chaosu. Podnosi to walory estetyczne miasta, czynigc go atrakcyjnym
nie tylko dla inwestoréw, ale i dla potencjalnych nowych mieszkafncow
(dostrzegalne jest juz przenoszenie si¢ mieszkafncow z Krakowa do
Niepolomic). Obecnie w gminie zainwestowato 25 przedsigbiorstw a w trak-
cie realizacji jest ogromna inwestycja firmy MAN.

W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ liczne przyklady kreatywnosci
1 energii w wielu gminach. Niektére wiladze gminne efektywnie przeksztat-
caja dotychczasowe stabosci w szanse rozwojowe. Do takich inicjatyw nalezy
promowanie zalet nieskazonego Srodowiska naturalnego i waloréw krajo-
brazowych miejscowosci Polski pétnocno-wschodniej. Liczne gminy potozone
na wschodnim Mazowszu, Mazurach i Podlasiu coraz czesciej zyskuja opi-
nig czystych i ,ekologicznych”. Moze by¢ to dla nich bardzo korzystne ze
wzglgdu na wielu potencjalnych adresatéw ,ekologicznej” marki gmin.
Za takich adresatow najczgSciej uznaje sig turystow i agroturystow. Istnieje
coraz wigksze zainteresowanie spedzaniem wolnego czasu na lonie natury,
w czystym, nieskazonym Srodowisku naturalnym. Gminy ,,ekologiczne” moga
by¢ atrakcyjng alternatywa dla tradycyjnych, najczesciej drogich i zatloczo-
nych miejscowosci wypoczynkowych. Innym adresatem ,.ekologicznej” marki
moga by¢ przedsigbiorstwa, ktdre ze wzgledu na specyfike procesu produk-
cyjnego zmuszone s3 do lokowania dziatalno$ci w osrodkach charakteryzu-
jacych si¢ odpowiednimi walorami Srodowiska naturalnego. Naleza do nich
firmy wytwarzajace niektdre podzespoly elektroniczne, optyczne czy farma-
ceutyki. Przykladem gminy, ktéra przyciagngla takiego inwestora jest
Garwolin. Jednym z giéwnych atutéw dla firmy Avon, ktéra ulokowala tam
wielkie zaklady produkcyjne, byly duze podziemne zasoby czystej wody.
Za adresata ,,ekologicznego” wizerunku gminy mozna uzna¢ réwniez Unie
Europejska, ktora oferuje takim jednostkom wsparcie zaréwno w zakresie
utrwalania dotychczasowego charakteru (przede wszystkim chodzi tu o eko-
logiczne rolnictwo, zalesianie, tworzenie i udoskonalanie infrastruktury
z zakresu ochrony §rodowiska), jak i w rozwoju turystyki.

Wystgpowanie licznych, stosunkowo bogatych, ale pozbawionych wyraz-
nego wizerunku gmin $wiadczy o tym, ze pomysly na marke oraz dziatania
organizacyjne mogg by¢ istotniejsze od poziomu zamoznosci i zasobow
finansowych. Oznacza to réwniez, ze wiele gmin ma powazne problemy
z okresleniem najwazniejszych adresatow swojego wizerunku.

4. Korzysci z marki

Posiadanie marki pozwala przedsigbiorstwu sprzedawaé¢ produkt lub
usfugg po cenie wyzszej od Sredniej ceny w branzy. Analogiczne korzysci
z marki osiggajg gminy. Marka pozwala gminie osigga¢ wicksze korzysci
z okreslonej funkcji w poréwnaniu do gmin bez wyrobionego wizerunku.
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Tak wiec posiadanie marki gminy turystycznej umozliwia osigganie ponad-
przecigtnych dochodéw z turystyki, wizerunek gminy ,mieszkaniowej”
(np. rozwinigte gminy lezace w poblizu wielkich miast) przyciagga nowych
mieszkaficdw i stymuluje rozwdj budownictwa, gminy ,,przyjazne dla inwe-
storow” ciesza si¢ wigkszym zainteresowaniem firm i przedsigbiorcow poszu-
kujacych lokalizacji dla prowadzenia dzialalnosci gospodarczej itd.
Przyktadowo, do wspomnianych wyzej Niepolomic wcigz naplywaja nowi
inwestorzy, mimo ze gmina ta nie stosuje zadnych ulg podatkowych.

Zwiekszone korzysci z okreslonych funkcji majg wymiar iloSciowy i jakos-
ciowy. W zdecydowanej wigkszo$ci przypadkow rosng dochody gmin z okre-
§lonych funkcji, co umozliwia im lepsza realizacj¢ ustawowych zadan.
Efektem jest tez wzrost poziomu zZycia mieszkaficow wyrazajacy si¢ spadkiem
bezrobocia, zwigkszeniem dochoddw, poprawa komunikacji, lepszym stanem
srodowiska, rozwojem szkolnictwa, edukagji itd.

W procesie ksztaltowania i utrwalania marki gminy wyraznie widoczne
sa mechanizmy sprzezef zwrotnych. Gminy turystyczne przyciagaja wypo-
czywajacych, przyczynia sie to do rozwoju infrastruktury turystycznej, co
ugruntowuje pozycje gminy, przyciaga kolejnych turystéw itd. Podobne
mechanizmy funkcjonujag w gminach ,,przyjaznych dla inwestoréw”, miesz-
kaniowych i innych. Stymuluje to dalsza specjalizacj¢ gmin i utrwala raarki
okreslonego typu. Dzigki uruchomieniu mechanizméw sprzgzen zwrotnych
gminy nie muszg ponosi¢ niektérych nakladéw niezbednych na poczatku
procesu tworzenia marki (uznane gminy turystyczne ponoszg mniejsze
naktady na promocjg, gminy przyjazne dla inwestoréw dysponuja efektyw-
nymi metodami dotarcia do przedsigbiorcow itd.). Jednocze$nie wzrastaja
»koszty wyjscia”. Oznacza to, ze zmiana wizerunku gminy bedzie w przy-
sztosci bardzo trudna lub wrecz niemozliwa. Wydaje si¢ wige, ze najtrud-
niejszym zadaniem jest wybor odpowiedniego profilu gminy, uruchomienie
i nadanie dynamiki procesowi tworzenia marki, a takze stworzenie mecha-
nizméw jej utrwalania.

Analizujgc zalezno$ci migdzy poziomem zamoznoSci gmin a ich marka,
mozna doj$é¢ do nastgpujacych wnioskéw:

1. Wysoki poziom zamoznosci gminy nie jest warunkiem powodzenia pro-
cesu tworzenia jej marki. Jak wcze§niej wspomniano, niektdre gminy
mimo stosunkowo niskich dochodéw i slabej infrastruktury, umiejgtnie
wykorzystuja atuty §rodowiska naturalnego. Inne korzystaja z dogodnego
polozenia lub niskich cen nieruchomosci (np. niektére gminy na
Mazowszu i Podlasiu rozwijajg si¢ dzigki sprzedazy dzialek rekreacyj-
nych).

2. Gminom zamoznym latwie] jest wykreowac markg, cho¢ jedynie niektore
z nich ja tworza. Zdecydowana wigkszo§¢ gmin nie ma wyrazistego wize-
runku. Dotyczy to réwniez gmin zamoznych i dobrze rozwinietych.
Ich atutem jest zazwyczaj lepsza infrastruktura i wigksze mozliwosci finan-
sowe. Bardzo czgsto brak jest jednak mozliwosci rozwoju tej funkcji,
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w oparciu o ktdra moglaby zosta¢ stworzona marka. Réwnie czgsto nie
ma pomysiu ma markg, a miejscowe elity nie sg zainteresowane dziata-
niami na rzecz wzmocnienia wizerunku gminy.

3. Wzrost zamoznoS$ci nie musi prowadzi¢ /i zazwyczaj nie prowadzi) do
wykreowania marki gminy, ale posiadanie niarki zazwyczaj prowadzi do
wzrostu jej zamoznoSci. Dotyczy to nie tylko gmin ,,przyjaznych dla inwe-
storow” czy gmin ,turystycznych”. ROwniez ubogie poczatkowo gminy
»ckologiczne” dzigki specjalizacji uruchamiajg procesy, ktére prowadza
do wzrostu dochodéw, poziomu Zzycia, rozwoju infrastruktury itd.

4. Marka gminy jest swoistym katalizatorem jej rozwoju. W okreslonych
przypadkach szybki rozw6j moze doprowadzi¢ do utraty tych zasobow,
ktére byly kluczowe w procesie kreowania marki. Przyktadowo inten-
sywny proces przyciagania inwestoré6w moze doprowadzi¢ do szybkiego
wyczerpania si¢ dostgpnych terenéw przeznaczonych na inwestycje, co
spowoduje utrat¢ marki gminy przyjaznej dla inwestorow.

5. Spontaniczne i zaplanowane tworzenie marki

Analiza 7r6det wizerunku gmin pozwala dostrzec dwie dominujace drogi
jego ksztaltowania. Pierwsza z nich polega na $wiadomej analizie uwarun-
kowan, wyborze strategii ksztaltowania marki i konsekwentnym jej wdra-
zaniu. Najwazniejsza jest tutaj czytelna i atrakcyjna wizja przyszloSci gminy.
Powinna by¢ ona budowana w oparciu o wyrézniajace zasoby i mocne punkty
gminy. Kluczowymi podmiotami sg w tym przypadku wiadze gminy, przy
czym najcze¢dciej jest to jeden charyzmatyczny lider kierujgcy gming przez
kilka kadencji. Dzigki takim liderom swojg marke zyskaly m.in. Mszczonéw,
Niepolomice, Lesznowola i inne cieszace si¢ uznaniem gminy. Bardzo wazne
jest pozyskanie wsparcia mieszkancdw i innych lokalnych podmiotéw (przed-
sicbiorstw, stowarzyszen) dla koncepcji rozwoju gminy.

O roli wladz gminy i ich pomysiu na marke $wiadcza przyklady sgsia-
dujacych ze soba podwarszawskich gmin Piaseczno i Lesznowola. O ile
Piaseczno od kilku lat zyskuje markg¢ gminy ,,mieszkaniowej” (intensywne
budownictwo mieszkaniowe i imigracja m.in. z Warszawy), to sgsiednia
Lesznowola z powodzeniem kreuje markg ,,gminy przyjaznej dla inwesto-
row”. Obie gminy czerpig znaczne korzy$ci z posiadania marki wyrazajace
sig¢ wysokimi dochodami wlasnymi, wysokim poziomem ustug publicznych,
rozwojem infrastruktury itd.

Druga, tatwa do zaobserwowania w Polsce droga ksztattowania wizerunku
polega na spontanicznym, czesto chaotycznym, ,,oddolnym” rozwoju okreslo-
nej funkcji w oparciu o posiadane zasoby wewnetrzne gminy lub dzigki innym
sprzyjajacym okoliczno§ciom. Do tej grupy nalezy wiele gmin lezacych w
regionach atrakcyjnych turystycznie np. w gérach lub nad morzem. W wielu
takich miejscowosciach nastapil w ostatnich latach szybki wzrost miejsc noc-
legowych, rozwdj gastronomii i innych ustug turystycznych. Proces ten odby-
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wal sie (i odbywa) spontanicznie i do§¢ chaotycznie. Zazwyczaj gminy takie
charakteryzuje brak tadu architektonicznego i urbanistycznego. Brakuje jed-
norodnych standardéw zabudowy, a takze takich ustug towarzyszacych jak
np. miejsca postojowe, placowki stuzby zdrowia, wywdz nieczystosci itd. W taki
sposdb rozwijaly si¢ np. Debki czy Jastrzgbia Gora na Wybrzezu czy niektore
miejscowosci na Podhalu. Chaotycznie i ,,oddolnie” rozwijajg si¢ takze liczne
miejscowosci zlokalizowane w sasiedztwie wielkich miast. W tym przypadku
cennym zasobem, w oparciu o ktory rozwija si¢ okreSlona funkcja, mogg by¢
np. dogodne pofaczenia komunikacyjne z duzym o$rodkiem miejskim.
Przykladowo impulsem do rozwoju wielu miejscowosci byto w XIX wieku
wybudowanie kolei Warszawsko-Wiedeniskiej. Zainicjowane w ten sposob
procesy rozwoju moga doprowadzi¢ do powstania marki droga ,oddolng”.
Tak powstala marka spelnia swoje funkcje podobnie jak marka stworzona
w wyniku ,,0odgérnego”, racjonalnego procesu budowy i utrwalania wizerunku.
Cennym zasobem nie musi by¢ atrakcyjne polozenie czy wezel komunikacyjny.
Moze nim byé wydarzenie historyczne (np. bitwa pod Grunwaldem) lub loka-
lizacja znanej firmy lub stynnego klubu sportowego. Przykladowo dla wielu
kibicow na calym §wiecie Manchester czy nawet Barcelona sg znane przede
wszystkim jako siedziby wielkich klubéw pitkarskich.

W praktyce te dwie skrajne drogi ksztaltowania marki lacza si¢ i wza-
jemnie umacniajg. Chaotyczne procesy ksztaltowania marki mozna zracjo-
nalizowaé poprzez skoordynowane dzialania wladz gminy, a takze znaczacych
organizacji spolecznych. Analogicznie gminy moga utraci¢ kontrol¢ nad
racjonalnie dotychczas przebiegajacym procesem, np. w wyniku odejScia
aktywnego i charyzmatycznego lidera. Wydaje si¢, ze przykladem takiego
osrodka jest Zakopane, ktérego wladze nie sa w stanie kontrolowa¢ spon-
tanicznych proceséw rozwoju miasta. W efekcie marka ,stolicy sportow
zimowych” przeksztalca si¢ w marke wielkiego osrodka ,,rozrywkowo-wypo-
czynkowego”.

Obok dziatan majacych na celu udoskonalanie sposobu realizacji okre-
§lonej funkcji przez gming, wykreowanie jej marki wymaga réwniez zasto-
sowania klasycznych dziatafi promocyjnych. Gminy moga stosowa¢ szeroki
wachlarz instrumentéw promocyjnych. Wybor odpowiedniej strategii pro-
mocyjnej musi by¢ uzalezniony przede wszystkim od przewidywanych adre-
satow marki gminy. Czgsto stosuje si¢ takie instrumenty jak: foldery rekla-
mowe, reklama w Internecie, reklama prasowa, organizacja imprez,
uczestnictwo w wystawach, targach i konferencjach, sponsorowanie progra-
moéw telewizyjnych i inne. Ograniczone mozliwosci finansowe i jednocze$nie
duze potrzeby inwestycyjne sa w polskich warunkach czynnikiem ograni-
czajacym promocj¢ gmin. Jednym z rozwigzaf tego problemu moze by
tworzenie organizacji zrzeszajacych samorzady réznego szczebla majace
zbiezne interesy. Przyktadem moze by¢ wspdlna promocja agroturystyki
w gminach lezacych nad Bugiem przez Stowarzyszenie Powiatéw i Gmin
Nadbuzanskich z siedziba w Losicach. Doskonalym sposobem promocji moze
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by¢ szerokie informowanie o dotychczasowych osiagnieciach, np. gminie
~przyjaznej dla inwestoréw” udalo si¢ przyciagnaé duza firme zewnetrzna,
w gminie ,turystycznej” uruchomiono aquapark itd.

Wigkszos¢ polskich gmin, ze wzglgdu na brak odpowiednich cech, nie
dysponuje mozliwo$cig wykreowania wizerunku ,,turystycznego”, ,,wypoczyn-
kowego” czy ,ekologicznego”. Wydaje sig, ze polozenie, posiadane zasoby
1istniejace potrzeby predestynuja czgsé z nich do podjecia dziatanh majacych
na celu stworzenie marki ,,przyjaznej dla inwestorow”.

6. Tworzenie marki gminy ,przyjaznej
dla inwestoréow”

Jedna z najefektywniejszych drog przys$pieszenia rozwoju gminy jest dzia-
tanie na rzecz intensyfikacji proceséw gospodarczych na jej terenie. Chodzi
tu przede wszystkim o rozwéj przedsigbiorstw dziatajacych w gminie, przy-
cigganie inwestorow z zewnatrz oraz rozwéj przedsigbiorczoici jej miesz-
kanicow. Z tego powodu czgs¢ z nich podejmuje dziatania majace na celu
uksztattowanie wizerunku ,,gminy przyjaznej dla inwestorow”.

Pierwszym etapem tworzenia takiej marki jest analiza istniejacych zaso-
bow i poziomu organizacyjnego gminy. W okreslonych przypadkach wyniki
analizy zasob6w mogg spowodowac koniecznos¢ rezygnacji gminy z dotych-
czasowych zamiar6w i zmiang strategii rozwoju (np. duze rozdrobnienie
dziatek i skomplikowana struktura wlasno$ciowa moga uniemozliwiaé duze
inwestycje produkcyjne). Obszary, jakie powinny zostaé poddane w analizie
zasobOw, przedstawiono wcze$niej w tab. 1. Rownie wazna jest analiza
poziomu organizacyjnego gminy. Chodzi tu przede wszystkim o tempo
obstugi i miejsce Swiadczenia ustug, umiejetno$é dotarcia urzedéw do miesz-
kancow i przedsigbiorcow, sprawno§¢ w realizacji podstawowych zadaf
(odsniezanie, walka z klgskami Zywiolowymi, pomoc spoteczna itd.), dobra
organizacja i dogodne dla interesantéw warunki obstugi oraz godziny pracy
urzgdéw. Biorgc pod uwagg istnienie stosunkowo duzej liczby gmin posia-
dajacych cenne i sprzyjajace inwestycjom zasoby (atrakcyjne tereny z doste-
pem do mediéw, dogodng sie¢ komunikacyjng, dostep do zaopatrzenia
i rynkéw zbytu, transport publiczny i inne udogodnienia), czynnikiem klu-
czowym z punktu widzenia konkurencjnosci staje si¢ jako$¢ wspotpracy
migdzy inwestorem a gmina. Tak wigc wysoki poziom organizacyjny gminy
moze by¢ podstawowym warunkiem ksztattowania wizerunku ,,gminy przy-
jaznej dla inwestoréw”.

Analiza istniejacych zasobdw i stanu organizacyjnego gminy pozwala
dokona¢ wyboru specjalizacji gminy i stworzy¢ wizje jej rozwoju. Diagnoza
zasobow moze doprowadzi¢ do wniosku, ze najlepsza droga rozwoju gminy
jest rozwijanie malej i Sredniej przedsigbiorczosci na jej terenie. Konsekwencja
tego wyboru bgdzie koncentracja na dziataniach stymulujgcych powstawanie
i rozw0j podmiot6w gospodarczych tworzonych w przewazajacej mierze przez

82 Problemy zarzadzania



Kreowanie marki gminy

mieszkaficdw gminy. W efekcie stworzone zostana warunki do tzw. rozwoju
endogenicznego, co przyczyni si¢ do stworzenia wizerunku ,,gminy przyjaznej
dla przedsigbiorcéw”. Przykladem gminy, ktéra podjela intensywne dziala-
nia w tym kierunku, jest Zeldw, gdzie stworzono szereg instytucji (migdzy
innymi Fundacj¢ Rozwoju Gminy Zeléw, Zelowski Inkubator
Przedsigbiorczosci, Zelowski Fundusz PrzedsigbiorczoSci) wspierajacych
rozwdj lokalnych podmiotéw gospodarczych. Kapitat na dzialalno$¢ tych
instytucji pozyskano m.in. z §rodkéw PHARE, Ministerstwa Pracy i Polityki
Socjalnej oraz Banku Swiatowego (Dubinski 1997: 75).

Inny wybér moze polegaé na tworzeniu preferencji dla duzych, zewngtrz-
nych inwestoréw. W tym przypadku tworzy si¢ dogodne warunki funkcjo-
nowania i udostepnia zasoby podmiotom spoza gminy, liczac na urucho-
mienie mechanizméw tzw. wzrostu egzogenicznego. Jezeli te plany
zakonczg si¢ powodzeniem, gmina ma szanse stworzy¢ wizerunek ,,przyjaznej
dla zewnetrznych inwestoréw”.

Stosowane instrumenty i dzialania podejmowane w celu stworzenia wize-
runku gminy ,przyjaznej dla przedsigbiorcéw” i ,,gminy przyjaznej dla
zewnetrznych inwestor6w” najczesciej uzupetniaja si¢. Oznacza to, ze czgéé
rozwigzan stosowanych przez gming w celu wspomagania przedsigbiorczo-
$ci moze byé rowniez wazna i atrakcyjna dla potencjalnych inwestoréw
zewngtrznych. Rowniez pozyskanie duzych zewnetrznych inwestycji nie-
rzadko skutkuje rozwojem lokalnej przedsigbiorczo$ci. Niekiedy jednak
dziatania gminy sg kierowane do ograniczonej grupy adresatow. Prowadzi
to do uksztattowania marki gminy silnie wyspecjalizowane;j.

Dziatania i instrumenty stosowane w celu uksztaltowania marki ,,gminy
przyjaznej dla inwestoréw” mozna wigc podzieli¢ na trzy grupy:

1. Dzialania i instrumenty majace na celu pozyskiwanie inwestorOw
zewngtrznych (rozwdj egzogeniczny).

2. Instrumenty i dzialania majace na celu pomoc w rozwoju lokalnej przed-
siebiorczosci (rozwéj endogeniczny).

3. Instrumenty i dziatania majace jednoczesny wplyw na pozyskiwanie inwe-
storéw zewnetrznych oraz rozwdj lokalnej przedsigbiorczoici (rozwdj
egzogeniczny i endogeniczny).

Do najwazniejszych cech gminy atrakcyjnych z punktu widzenia inwe-
stor6w zewngtrznych oraz dziatah i instrumentdéw majacych na celu ich
pozyskanie naleza:

1. Dostep do wysoko wykwalifikowanych kadr i niskie ceny pracy w regionie.
Jest to jeden z kluczowych czynnikéw branych pod uwagg przez inwesto-
réw. Jego znaczenie bedzie rosto ze wzglgdu na zmiany zachodzace w go-
spodarce, a takze tendencje demograficzne. Brak kadr jest obecnie jednym
z wigkszych probleméw Czech i Stowacji, a wigc krajow wiodacych w po-
zyskiwaniu zewnetrznych inwestycji zagranicznych. Podobne problemy
odczuwa coraz wigcej polskich gmin i przedsigbiorstw.
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2. Mozliwo$¢ pozyskania terenéw pod inwestycje. Problem ten ma w Polsce
szczegOlne znaczenie. W wielu regionach kraju atrakcyjne dla inwesto-
row tereny sg podzielone na niewielkie gospodarstwa rolne, a mozliwo-
Sci ich wykupu i scalenia sg z réznych wzgledéw ograniczone. Diugi czas
pozyskiwania nieruchomosci i pojawiajace si¢ komplikacje (np. silne
przywigzanie do ziemi wiadcicieli, konieczno$¢ zapewnienia dojazdu do
prywatnych posesji przez interesujaca inwestora dziatke, protesty i zada-
nia sgsiadow itd.) zniechgcajg wielu inwestoréw. W niektorych regionach
i gminach (np. w Warszawie) dodatkowym problemem jest niejasny stan
prawny wielu nieruchomosci. Dlatego mozliwosé¢ szybkiego pozyskania
atrakcyjnych terendw pod inwestycje jest szczeg6lnie wazna dla zewnetrz-
nych inwestoréw. Istotne jest tez objgcie danego terenu planem prze-
strzennego zagospodarowania, gdyz ulatwia to i przyspiesza pdzniejszy
proces inwestycyjny.

3. Udogodnienia podatkowe. Przystapienie Polski do Unii Europejskiej
wyraznie ograniczylo mozliwo$¢ stosowania tego instrumentu. Jego zna-
czenie bedzie réwniez maleé wraz z wygasaniem dzialalno$ci Specjalnych
Stref Ekonomicznych, ktére obecnie oferujg najwieksze udogodnienia
podatkowe. Niemniej inwestorzy analizujacy kilka podobnych lokalizacji
swojej dziatalnosci zazwyczaj preferuja takie, ktdre oferujg wymierne
korzysci finansowe.

4. Mozliwo$¢ korzystania z lokalnych ustug dla biznesu. Przede wszystkim
chodzi o lokalne firmy zaopatrzeniowe i Swiadczace wazne ustugi uzu-
petniajace (np. sprzatanie, wywoz i utylizacja nieczystosci, ochrona itd.).
Inwestorzy sa na og6l mniej zainteresowani istnieniem lokalnych insty-
tucji finansowych i ubezpieczeniowych, gdyz w tym sektorze lokalizacja
ustugodawcy nie ma wigkszego znaczenia.

5. Swiadczenia i doptaty. O najwigkszych inwestordw, tworzacych miejsca
pracy i zapewniajacych transfer nowoczesnej technologii konkurujg
gminy, regiony czy nawet panstwa. Tacy inwestorzy niejednokrotnie ocze-
kujg nie tylko dogodnej lokalizacji i ulg podatkowych, ale i dodatkowych
Swiadczen ze strony wladz lokalnych lub nawet doptaty do inwestycji.
Najbardziej kosztowne $wiadczenia na rzecz inwestoréw pokrywane sa
zazwyczaj przez administracjg centralng. Wiadze gminy moga zobowia-
za¢ si¢ do zapewnienia infrastruktury transportowej i technicznej, uru-
chomienia szkoly o odpowiednim profilu zawodowym lub sfinansowania
szkolen, zapewnienia dowozu pracownikéw itd.

Wsr6d instrument6w i dzialan majacych na celu pomoc w rozwoju lokal-
nej przedsiebiorczo$ci wymieni¢ mozna:

1. Inkubatory przedsigbiorczosci. Celem inkubatoréw przedsigbiorczo$ci
jest nie tylko walka z bezrobociem, ale i tworzenie warunkéw do powsta-
wania nowych i rozwoju juz istniejacych malych, prywatnych przedsig-
biorstw produkcyjnych, ustugowych i handlowych (Dawicki 1997: 50).
Do takich warunk6w nalezy m.in.: udost¢pnianie pomieszczen i infra-
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struktury technicznej, §wiadczenie ustug administracyjno-biurowych,
poszukiwanie rynkéw zbytu i promowanie firm na rynkach zewngtrznych,
organizacja i prowadzenie szkolefi, doradztwo prawne, techniczne, finan-
sowe i organizacyjne, pomoc w poszukiwaniu zewngtrznych Zrodet finan-
sowania dziatalnoSci i inne.

2. Inkubatory przedsigwzig¢ innowacyjnych. Podobnie jak w przypadku
inkubatoréw przedsigbiorczosci, celem jest stworzenie warunkow do
powstania i rozwoju malych firm produkcyjnych i ustugowych. W odr6z-
nieniu od klasycznego inkubatora przedsigbiorczosci, przedsigbiorstwa
te majg reprezentowa¢ odpowiedni poziom techniczny oraz potencjat
innowacyjny. Najczesciej inkubatory takie wykorzystywa¢ majg potencjal
lokalnych osrodkéw badawczo-rozwojowych (np. wyzszych uczelni lub
OBR duzych firm przemystowych) i zlokalizowane sg w poblizu lub na
terenach tych o$rodkow. Za przyktad moze stuzy¢ Inkubator Przedsigwzigé
Innowacyjnych w Plocku, ktdry stworzony zostal w oparciu o OSrodek
Badawczo-Rozwojowy Przemystu Rafineryjnego w Plocku i w zalozeniu
mial wykorzystywa¢ opracowania powstale w lokalnym Osrodku
Naukowo-Dydaktycznym Politechniki Warszawskiej i w samej Politechnice
Warszawskiej (Mania 1997: 55).

3. Osrodki wspierania przedsigbiorczosci. Najcze¢Sciej celem oSrodkow
wspierania przedsigbiorczosci jest prowadzenie kursoéw i szkolefi adre-
sowanych do potencjalnych przedsigbiorcéw, podnoszacych ich kwalifi-
kacje zawodowe i/lub przyuczajacych do zawodu. Ponadto prowadzone
sa w nich konsultacje indywidualne i zbiorowe dla przedsigbiorcow
i potencjalnych przedsigbiorcow. W zaleznosci od potrzeb (ale rdwniez
mozliwosci) o§rodki wspierania przedsigbiorczosci moga stuzy¢ pomoca
w opracowywaniu biznesplanéw lub nawet w poszukiwaniu rynkOw zbytu
dla lokalnych przedsigbiorcéw. Przyktadowo w dawnej gminie Biafolgka
funkcjonowato Gminne Centrum Aktywizacji Przedsigbiorczosci, ktore
realizowalo nast¢pujace cele (Gadzinska, Przybylski, Staszewska
2002: 99):

— badanie potrzeb i mozliwosci produkcji oraz zbytu lokalnych przed-
siebiorstw,

- kreowanie sieci lideréw przedsigbiorczosci, ktorzy wspierali nowopo-
wstajace firmy, wyznaczali im kierunki rozwoju, wyszukiwali nisze,
w ktorych przedsigbiorstwa te mogly odnalez¢ swoje miejsce,

- wyszukiwanie miejsc pracy na lokalnym rynku oraz ksztalcenie bez-
robotnych dla potrzeb miejscowych przedsigbiorstw.

4. Fundusze rozwoju przedsigbiorczosci. Ich celem jest udzielanie pozyczek
podmiotom rozpoczynajacym lub rozwijajacym dzialalno$¢ gospodarczg
na danym terenie. Poprzez dzialalno$¢ kredytowa fundusze rozwoju
przedsigbiorczosci przyczyniaja si¢ do wzrostu iloSci matych firm, wzro-
stu zdolno$ci wytworczych i poprawy efektywnosci dzialania firm istnie-
jacych oraz przyrostu miejsc pracy.
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5. Fundusze porgczefi kredytowych. Podobnie jak w przypadku funduszy
rozwoju przedsigbiorczosci, gtownym celem takich instytucji jest dostar-
czanie kapitatu przedsigbiorcom i firmom lokalnym. W tym przypadku
chodzi jednak o ulatwienie dostgpu do zewnetrznych Zrédet finansowa-
nia poprzez udzielanie porgczen kredytowych.

6. Agencje rozwoju regionalnego. Cele i zakres dzialalnosci agencji rozwoju
regionalnego moga by¢ zréznicowane. Zalezy to od potrzeb lokalnych
spotecznosci, ale rowniez formy prawnej i kapitatu agencji. Przyktadowo
dzialajagca w Ostrolgce Agencja Rozwoju Mazowsza Péinocno-
Wschodniego przyjeta forme stowarzyszenia i jej celem jest wspieranie
kobiet z regionu kurpiowskiego. Oferuje ona doradztwo w zakresie
poszukiwania pracy, szkolenia, dziata na rzecz poprawy czystosci i este-
tyki otoczenia. Natomiast ostrolgcka Agencja Rozwoju Regionalnego
jest spotkg akcyjng i ma charakter komercyjny. Mimo niewielkiego kapi-
tatu akcyjnego uczestniczy kapitalowo w przedsigwzieciach gospodar-
czych, a takze prowadzi dzialalno$¢ doradczg i szkoleniowa (Siepiola
2002: 85).

Do instrumentéw i dziafain majgcych jednoczesny wplyw na pozyskiwa-
nie inwestoréw zewngtrznych oraz rozwdj lokalnej przedsiebiorczosci nalezg
m.in.:

1. Eliminowanie barier biurokratycznych. Bariery biurokratyczne sa réwnie
dotkliwe dla inwestoréw zewnetrznych jak i lokalnych przedsiebiorcow.
Skomplikowana i wieloetapowa procedura rejestracji, koniecznosé uzy-
skiwania kilkudziesigciu niekiedy pozwolef od instytucji rozproszonych
terytorialnie jest kosztowne, klopotliwe i dla wielu podmiotéw znieche-
cajgce. Wiele z tych barier tworzonych jest na poziomie lokalnym i mozna
je wyeliminowac¢ dzigki odpowiednim dziataniom organizacyjnym. Zasada
jednego okienka czy opisane wyzej zespoly do spraw ,,pilotowania” inwe-
storOw moga stuzy¢ za przyklad takich rozwigzan.

2. Rozwoj wiedzy. Badania wskazuja, Ze istnieje zwigzek migdzy poziomem
wiedzy (zwlaszcza odsetkiem 0sob z wyzszym wyksztalceniem) a pozio-
mem rozwoju gospodarczego gminy (Hryniewicz 1996: 109). Wprawdzie
w ostatnich latach w Polsce odsetek o0s6b z wyzszym wyksztalceniem
znacznie wzrést, jednak wcigz problemem pozostaje niski poziom
wyksztalcenia mieszkaficow gmin wiejskich oraz niedostosowanie szkol-
nictwa wszystkich szczebli do potrzeb rynku pracy. Jest to jedna z powaz-
niejszych barier rozwoju wielu obszaréw. Duze gminy miejskie moga
podejmowac dziatania majace na celu tworzenie i rozbudowe placowek
szkolnictwa wyzszego. W wielu mniejszych gminach istniejg opisane wyzej
instytucje wspierajace rozwdj lokalny. Ich zadaniem jest migdzy innymi
poprawa kwalifikacji mieszkaficow poprzez organizowanie kurséw, szko-
len i konsultacji. Gminy powinny réwniez stymulowa¢ wspotpracg mie-
dzy zlokalizowanymi na jej terenie podmiotami gospodarczymi a pla-
cOowkami szkolnymi.
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3. Poprawa infrastruktury. Dzialania gminy w zakresie zaopatrzenia w wodg,
energi¢ elektryczna i cieplna, usuwania i oczyszczania odpadéw maja
podstawowe znaczenie dla inwestoréw zewnetrznych i lokalnych przed-
sicbiorcow. Gminy, ktoére rozwigzaly podstawowe problemy infrastruk-
turalne, wcigz sg w mniejszosci. Jako instrumenty pobudzania infrastruk-
tury mozna traktowa¢ (Adamiak 2002: 90):

- korzystny dla przedsigbiorcy wybdr lokalizacji (przebiegu) urzadzen
infrastrukturalnych;

- wspdtfinansowanie inwestycji infrastrukturalnych przez gming i przed-
sigbiorce;

— samodzielng realizacj¢ inwestycji infrastrukturalnych przez gmine;

~ pozafinansowe wspieranie realizowanej przez przedsigbiorcg inwe-
stycji infrastrukturalne;j;

- naklanianie producentéw i ustugodawcéw do realizacji inwestycji
infrastrukturalne;j.

7. Uwarunkowania tworzenia marki

W racjonalnym procesie tworzenia marki nalezy uwzglednié¢ nastgpujace
uwarunkowania:

1. Zalezno$é miedzy marka jednostek wyzszego rzgdu a marka gminy.
W przypadku istnienia silnej marki jednostek wyzszego rzedu (np. regio-
néw), gmina moze mieé¢ trudnoSci w wykreowaniem swojej, catkowicie
odmiennej marki. Oznacza to, ze np. atrakcyjnie polozona gmina na
Gornym Slgsku mimo podejmowanych wysitkow moze mie¢ trudnosci
z wykreowaniem wizerunku gminy turystycznej z powodu przemysfowego
wizerunku regionu. Analogicznie, gmina polozona na Pojezierzu
Mazurskim moze (mimo duzych zachgt) mie¢ znacznie wigksze trudno-
§ci z pozyskaniem inwestycji przemystowych niz gmina z Gornego Slaska
lub Centralnego Okrggu Przemystowego.

2. Szybka weryfikowalno$¢ marki. W przypadku wielu produktéw i ustug
weryfikacja ich jako$ci nastepuje ex-post, a wigc po dokonaniu zakupu.
Czesto wzrost zainteresowania takimi produktami lub ustugami mozna
osiggaé wylacznie dzigki intensywnej dzialalnosci promocyjnej. W przy-
padku gmin weryfikacja marki odbywa si¢ najczgSciej ex-ante. Potencjalny
inwestor nie podejmie decyzji o inwestycji przed dokiadna analiza warun-
kéw oferowanych przez gming; potencjalny mieszkaniec nie sprowadzi
si¢ do gminy, ktora nie oferuje atrakcyjnych nieruchomosci lub nie ma
dobrych potaczenn komunikacyjnych, turysta nie bedzie zainteresowany
miejscowoécig pozbawiong odpowiedniej bazy turystycznej itd. Jako$¢
oferowanej funkcji oceniana jest w tym przypadku przed jej zakupem.
Oznacza to, ze uruchomienie promocji gminy ,,na wyrost”, wyprzedza-
jacej realne dziatania doskonalgce promowana funkcj¢, nie ma sensu.
Powinien to by¢ jeden z kofncowych etapéw tworzenia marki gminy.
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3. Bezwladno$¢ systemu. Cecha ta wyraza si¢ trudnoscig zainicjowania pro-
cesu tworzenia marki. Jak wcze$niej wskazano, wymaga to dobrego
przygotowania i poniesienia wielu naktadéw finansowych oraz organi-
zacyjnych. Potrzebne jest tu zaangazowanie wladz i aktywnos$¢ miesz-
kancow gminy. Przelamanie oporéw spolecznych, pokonanie biernosci,
a takze nabycie odpowiednich umiejg¢tnosci (np. w zakresie pozyskiwa-
nia funduszy czy prowadzenia przetargdw) jest czasochlonne, a popel-
niane bledy moga by¢ zniechgcajace. Nalezy wige brak pod uwage to,
ze z powodu bezwladnoSci systemu pierwsze przedsigwzigcia podejmo-
wane w celu kreowania marki gminy moga by¢ nieudane.

4. Czynniki zakotwiczajace. Istnieje grupa czynnikéw, ktore utrudniajg
zmiang marki i ,,przywigzuja” gming do okreslonej funkcji. Cze$¢ z nich
zostala scharakteryzowana juz wczesniej. Naleza do nich m.in. posiadane
zasoby, polozenie czy marka jednostki wyzszego rzgdu. Bardzo silng
»kotwica” jest dotychczasowa funkcja i marka gminy. Z punktu widzenia
gminy zjawisko to moze by¢ korzystne (np. Warszawa ma marke oSrodka
dynamicznego i szybko rozwijajacego si¢, mimo ze wladze miasta od
kilku lat niewiele robig, aby wizerunek ten mial oparcie w faktach) lub
niekorzystne (np. Katowice mimo trwajacego od kilku lat boomu inwe-
stycyjnego i bardzo sprawnego zarzadzania majg opini¢ miasta zniszczo-
nego przez ci¢zki przemysi, zaniedbanego itd.). Silny wplyw na utrwa-
lenie marki moga mie¢ naglo$nione fakty lub wydarzenia z przeszlosci.
Wadowice czerpia korzysci z marki miejsca urodzin Karola Wojtyty, za$
dwa stosunkowo zamozne i bezpieczne podwarszawskie miasta Wotomin
1 Pruszkéw kojarza si¢ przede wszystkim z pochodzacymi z tych okolic
organizacjami przest¢pczymi. Ponadto nazwa i symbole miast maja czg-
sto uwarunkowania historyczne i tylko w ograniczonym stopniu podlegaja
zmianom. Ewentualne pokonanie wyst¢pujacych negatywnych stereoty-
pow jest mozliwe, ale wymaga Srodkéw i — przede wszystkim — czasu.

Podstawowe, rozpatrywane w artykule uwarunkowania procesu tworze-
nia marki gminy przedstawia rys. 1.

Kreowanie marki gminy jest procesem trudnym, skomplikowanym i cza-
sochlonnym. Budujace wizerunek gminy dysponuja réznymi zasobami i maja
rozne warunki startu. Mimo to coraz wigcej gmin stara si¢ w rozmaity
sposOb kreowal swdj korzystny wizerunek. Najlepsze z nich stajg obecnie
wobec nowego wyzwania — wykreowania pozadanej marki poza granicami
kraju.
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Zalezno$¢ miedzy marka

jednostek wyzszego rzedu a markg gmniny Szybka weryfikowalno$¢é marki

Dziatania Dziatania
zaprogramowane spontaniczne

Efekty

Bezwladno$¢ systemu Czynniki zakotwiczajace

Rys. 1. Uwarunkowania procesu tworzenia marki. Zrédfo: opracowanie wiasne.
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