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Wstep

Gmina, definiowana przez ustawe o samorzadzie terytorialnym z dnia
08.03.1990 r., to 0g6l mieszkancoOw stanowigcych z mocy prawa wspoélnote sa-
morzadowa, zlokalizowang na okre$lonym terytorium. Ustawa wyposazyla
gminy w duzg samodzielno$¢ i wiele instrumentéw ekonomiczno-rynkowych,
ktérymi gmina moze oddzialywaé na podmioty otoczenia. Ograniczony dostep
do rynku i kapitatu oraz cheé¢ pozyskania segmentu turystow sprawiaja, ze sy-
stemy spoleczno-gospodarcze podlegaja podobnej presji konkurencyjnej jak
przedsiebiorstwa.

Aby konkurowaé skutecznie, gminy poszukujg Zrodet przewagi konkurencyj-
nej. Jednym z nich moze by¢ wizerunek. By stat sie on skutecznym narzedziem
tworzenia przewagi konkurencyjnej, konieczne jest wprowadzenie i wdrozenie
strategii kreowania wizerunku, opartej na badaniach marketingowych.

Celem artykulu jest przedstawienie przestanek formutowania strategii kre-
owania wizerunku, a takze zidentyfikowanie i opisanie mieszanki instrumen-
tow image. W artykule zostaly opisane podmioty strategii, poprzez wskazanie
funkeji, jakie pelnig na etapie planowania, realizacji i kontroli strategii, oraz
adresaci dziatan marketingowych gminy.

1. Przeslanki formulowania strategii kreowania wizerunku
Zachowania konkurencyjne dotyczg dzi$ nie tylko rywalizujgcych ze sobg
podmiotéw gospodarczych, ale i regionéw. Elementem zasadniczym konku-
rencji miedzy regionami jest zabieganie o inwestoréw. Ta tendencja zwigzana
jest z postepujaca globalizacjg gospodarki i oddzialtywaniem konkurencyjnym
regionéw w skali miedzynarodowej. Od atrakcyjnosci regionu zalezy jego roz-
woj i wzrost. To region tworzy odpowiedni klimat dla przedsiebiorczoSeci i in-
nowacyjnosci, a co za tym idzie, buduje swoja przewage konkurencyjna [Zroz-
nicowanie..., 1997, s. 152]. Nie nalezy zapominac¢, ze w coraz wiekszym stopniu
rozwoj jednostek gospodarczych zalezy dzis$ nie tylko od zdolnoSci wlasciciela

147



i zatrudnionych przez niego oso6b, ale takze od sprawnosci funkejonowania te-
rytorialnych systemoéw spoteczno-gospodarczych. Zrozumiale jest, ze dokonu-
jac wyboru lokalizacji dziatalnosci gospodarczej, przedsiebiorca wybierze re-
gion o wiekszym potencjale inwestycyjnym (bogaty w zasoby naturalne, tereny
inwestycyjne, wolne nieruchomosci itd.), w ktérym zlokalizowanych jest wielu
jego partneréw rynkowych, a nie region staby ekonomicznie, ktéry nie posiada
ofert inwestycyjnych. Region tworzgcy dobry klimat dla rozwoju przedsiebior-
czoSci przycigga inwestorow, ktorzy czerpia korzySci ze wzajemnej wspotpra-
cy, mozliwej dzieki, miedzy innymi, bliskoSci potozenia ich przedsiebiorstw.
Regiony, konkurujac ze soba, zabiegaja takze o segment turystéw, ktérych po-
byt w danej miejscowos$ci przynosi korzy$Sci mieszkancom i podmiotom gospo-
darczym zlokalizowanym w danej gminie.

Jednostka terytorialna moze konkurowaé skutecznie, gdy zacznie budowaé
swojgq przewage konkurencyjna.

Podmiot posiada ja wéwczas, gdy przy uzyciu posiadanych zasobdéw jest w stanie do-
starczy¢ na dany rynek oferte zaspokajajaca potrzeby nabywcéw w sposéb na tyle uni-
kalny, ze nabywcy wybiora jego oferte, a nie oferty konkurentéow [Wrzosek, 1999, s. 2].

Gdy podmiot nie posiada konkurencyjnej przewagi, nie moze osiggnaé¢ dodat-
kowych korzys$ci bez ponoszenia dodatkowych naktadéw. Chcac natomiast
osiggac takie same efekty, jakie osiaga podmiot majgcy przewage konkuren-
cyjna, jest pozbawiony mozliwosci zmniejszania nakladéw [Kleczek, Kowal,
WozZniczka, s. 23.]. Wzrost efektywnoS$ci dziatania na rynku jest zalezny od
posiadanej przewagi konkurencyjnej.

Podstawowe zZrodia przewagi konkurencyjnej mozna podzieli¢ na [Wrzo-
sek, 1999, s. 3; Fabianska K., Jedralska K., Rokita J., 1994]:
¢ sfere zasob6w przedsiebiorstwa (materialno-rzeczowe, niematerialne, za-

soby pracy i finansowe),
¢ sfere umiejetnosci przedsiebiorstwa (umiejetnos$ci w dziedzinie organizo-

wania procesOw pracy, procesow decyzyjnych oraz umiejetnos$ci w dziedzi-
nie rozpoznawania otoczenia i jego preferencji oraz w dziedzinie ksztaito-
wania z nim pozadanych stosunkow).

Jednym ze zrédetl tworzenia przewagi konkurencyjnej w obszarze zasobow
jest wizerunek rozumiany jako wilasny, subiektywny obraz, ktéry posiadamy
o jakiejs$ sprawie, czlowieku, przedmiocie [Rekom, 1997, s. 410.]. Powyzsza de-
finicja wskazuje na relacje miedzy podmiotem a obiektem. Takie relacje nigdy
nie sg trwate.

Kazdy podmiot ma swoj wizerunek. Tworzy sie on bowiem niezaleznie od
niego poprzez relacje, w jakie wchodzi z innymi uczestnikami otoczenia. Po-
wstaje w wyniku kontaktu klientéw z pracownikami, informacjami lub ele-
mentami dziatalnoSci przedsiebiorstwa w wyniku doS§wiadczen konkretnych
o0sob. Takze jednostki terytorialne posiadajg swéj image, rozumiany jako suma
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pomysiow, przekonan i wyobrazen, jakie ludzie majg o danym miejscu. Jest on
pewnym uproszczeniem duzej liczby skojarzen i informacji zwigzanych z da-
nym miejscem [Kotler, Haider, Rein, 1993, s. 123].

Tylko Swiadome dzialania zakladajgce stalg kontrole mogg wyeliminowacé
zakl6écenia pomiedzy wizerunkiem lustrzanym, a zwyklym, czyli pomiedzy tym,
jak postrzega dany podmiot otoczenie, a jak on widzi sam siebie.

W dalekiej perspektywie subiektywnie nacechowany obraz podmiotu musi zgadzaé sie
z jego faktycznym stanem, widzianym przez opini¢ publiczng [Huber, 1994, s. 44].

Wyobrazenia sg konglomeratami ziozonymi z sgdéw, opinii, postaw i fak-
tow. Opinie, sady i postawy stanowiace pozarealne skladniki ¢mage ulegaja
Zzmianom; nie sg statyczne. Zadaniem podmiotu jest uchwycenie tych zmian
przez okresowe badania marketingowe oraz §wiadome ich ksztaltowanie. Wie-
lokrotnie zdarza sie, iz wyniki analizy aktualnego wizerunku réznig sie od
oczekiwan podmiotu. Wéwczas konieczne sg zmiany w obszarach wyobrazen
podmiotéw otoczenia (lub wnetrza), ktére nie mogg odbywaé sie drastycznie,
gdyz grozi to catkowitg utratg wiarygodnosci. Jedynie systematycznos$é i diu-
gofalowos$é¢ zapewniajg skuteczno$é dziatan [Huber, 1994, s. 45]. Wymusza to
koniecznos$é opracowania i wdrozenia strategii kreowania reputacji.

2. Etapy projektowania strategii kreowania wizerunku
dla gminy

Gmina jako najmniejsza jednostka podziatu przestrzennego (regionalnego)
kraju moze byé przedmiotem analizy i projektowania strategicznego [Zabin-
ska, Zabinski, 1996]. Strategia, tak jak rozumie ja Kotler [1980, s. 14] to wybor
celow, rodzajow zasad czy regul, ktére w okreslonym czasie nadajg kierunek
marketingowym dziataniom gminy, wyznaczajac rozmiary, kombinacje i alo-
kacje srodkéw w zalezno$ci od warunkow otoczenia i konkurencji.

Podczas formutowania strategii nalezy pamietaé, by nie byta ona sprzeczna
z misjg, ktoéra stanowi gtléwna przyczyne, racje istnienia gminy, jest jej filozo-
fig. Strategiczne zarzadzanie wizerunkiem obejmuje poréwnanie miejsca
z innymi z otoczenia i konstruowanie na tej podstawie analizy SWOT, segmen-
tacje i pozycjonowanie korzys$ci miejsca dla podtrzymania obecnego wizerun-
ku lub wykreowania nowego i komunikowania tych korzy$ci miejsca audyto-
riom zewnetrznym za pomoca wiazki narzedzi image-mix [Kotler, Haider,
Rein, 1993, s. 123].

Etapy projektowania strategii kreowania wizerunku przedstawia rys. 1.

Analiza SWOT jest realizowana na podstawie informacji pochodzacych ze
zrédet pierwotnych i wtérnych. Zrodia wtérne i pierwotne tworza swoistg baze
danych, z ktorej pobierane sg informacje. Informacje pochodzgce z komérek
i wydziatéw Urzedu Gminy sa istotne przy okreSlaniu np. struktury przedsie-
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biorstw w gminie z punktu widzenia rodzajéw dziatalnosci, liczby turystow
i jednostek gospodarujacych itp. Informacje te bedg wykorzystane w analizie
SWOT. Pozwolg ustalié, w jakim kierunku gmina powinna dzialaé¢, by wplynaé
na zmiane lub utrzymanie dotychczasowych tendencji, biorac pod uwage przy-
szly pozadany wizerunek. Niezbedne sa badania marketingowe wykorzystujg-
ce metody projekeyjne, by ustali¢ obecny wizerunek wsréd grup docelowych.
By wykonaé¢ analize SWOT, nalezy ustali¢ szanse i zagrozenia tkwigce w oto-
czeniu oraz mocne i stabe strony gminy.

Algorytm strategii kreowania wizerunku

| Analiza SWOT |

\ 4
| Wyznaczanie celow |

Y
| Segmentacja runku |

| Podziat zadan i uruchomienie $srodkéw |

A
| Wdrozenie i realizacja strategii |

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Kieczek, Kowal, WozZniczka, s. 52].

Wykonujac analize SWOT [Zabinska T., 1999b, s. 30.] dla regionu turystycz-
nego, mozemy podzieli¢ otoczenie gminy na: makrootoczenie (polityczne, eko-
nomiczne, socjokulturowe, technologiczne, ekologiczne), otoczenie konkuren-
cyjne (ceny uslug turystycznych, wielkosé i struktura ruchu turystycznego, me-
dia propagandowe zatrudnione w regionie konkurencyjnym, infrastruktura
turystyczna, strategie marketingowe), otoczenie rynkowe (wielko$§é rynku
i prognozy na przyszlo$é, segmentacja rynku, analiza konsumenta). Drugim
elementem analizy SWOT jest ocena zasoboéw gminy, ktéra pozwala na okres-
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lenie jej mocnych i stabych stron w dziedzinie turystyki w poréwnaniu z gléw-
nymi konkurentami. Przedmiotem oceny mogg by¢:

¢ obiekty zakwaterowania,

¢ infrastruktura i Srodki transportu,

¢ wydarzenia i atrakcje,

¢ rekreacja w plenerze — zasoby przyrodnicze,

¢ Kkonferencje i biznes,

e uslugi dla turystow,

¢ sieé¢ handlu detalicznego.

Okreslenie celéw strategicznych to ustalenie pozgdanego wizerunku wsréd
grup docelowych. Oproécz zasady nadrzedno$ci misji nad wizerunkiem nalezy
pamietaé, ze wizerunek docelowy nie moze by¢ sprzeczny z charakterem gmi-
ny, a wszelkie dziatania sprzeczne moga spowodowa¢ zaktécenia w komunika-
cji i wplynaé na utrate wiarygodnosci wtadz.

Segmentacja oznacza podziat adresatow — klientow lub konsumentéw pro-
duktéw gminy wedlug okreSlonych kryteriow. Adresatow dzialan mozna
Z punktu widzenia miejsca przebywania adresatéw podzieli¢ na wewnetrz-
nych i zewnetrznych:

Adresaci dzialan marketingowych gminy

Adresaci dziata marketingowych gminy

wewnetrzni zewnetrzni

Indywidualni
Indywidualni Zbiorowi przedstawiciele
(mieszkancy, (podmioty wolnych zawoddw, Zbiorowi
pracownicy gospodarcze specjalisci, turysci, (podmioty
samorzadu, istniejace mieszkancy gospodarcze
przedsigbiorstw w gminie, sasiednich gmin, spoza gminy,
i instytucji lokalne wycieczkowicze, potencjalni
uzytecznosci instytucje, studenci, inwestorzy)
publicznej) stowarzyszenia) wysoko kwalifikowana
sita robocza)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Szromnik [1997, s. 39].
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W ramach segmentu klientéw indywidualnych mozna dokonaé bardziej
szczegblowego podzialu, biorge pod uwage kryteria demograficzne (wiek, pteé,
wyksztalcenie), spoleczne (zawdd, miejsce zamieszkania, przynalezno$sé¢é do
grupy spolecznej), styl zycia itp.

W ramach segmentu klientéw zbiorowych kryteria segmentacji moga doty-
czy¢: wielkoSci, branzy, formy prawnej, obszaru dziatania, poziomu zasobow.

Wizerunek podmiotu ksztaltuja rozmaite elementy. Sa wsréd nich: polityka
informacyjna, wystapienia cztonkéw wtadz, polityka kadrowa i finansowa,
wyglad budynkéw, parkéw, samochodoéw, produkty wraz z wyposazeniem oraz
szeroko rozumiana ich promocja [Huber, s. 45]. Image-mix w przypadku gminy
sktada sie z pieciu podstawowych narzedzi:

Mieszanka instrumentow image

Image-mix
Y
Zasob Wizualne
asoby Promotion-mix | | zaprezentowanie sie Produkt Cena
ludzkie gminy

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Wéjcik K., 1996, s. 83; Riel C., Balmer J., 1997].

W sktad promotion-mix wchodza: reklama, sprzedaz osobista, promocja
uzupelniajgca, public relations. Do wizualnego zaprezentowania sie gminy stu-
zg czynniki zwigzane z kontaktami z klientami (stoiska na targach, formularze
stosowane przy zawieraniu umoéw, czasopisma, upominki, stréj pracownikow
itd.) oraz czynniki zwiazane z przekazywaniem informacji (logo, hasta rekla-
mowe, kolory, wizytowki, papier firmowy, teczki, ogloszenia, prospekty itp.).
Produkt gminy sklada sie z wielu subproduktéw (turystycznych, mieszkanio-
wych, socjalnych, handlowo-ustugowych, o§wiatowo-kulturalnych, targowo-
-wystawienniczych, rekreacyjno-sportowych, publicznych)!. W przypadku for-
mulfowania strategii dla gmin turystycznych przedmiotem szczegélnego zain-
teresowania jest produkt turystyczny. Wedtug S. A. Baka [1990, s. 26] produk-
tem turystycznym jest dowolna kombinacja takich komponentéw jak: miejsce,
ustuga, czynnos$é, osoba, przedmiot, organizacja lub idea, wigcznie z wyobra-
zeniem o nich potencjalnych turystéw, ktére zaspokajajg potrzeby i preferen-
cje tych ostatnich w czasie podrézowania w nastepujacych celach:

1 Szerzej o produkcie miasta: Luczak [1999, s. 49].
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¢ wykorzystanie czasu wolnego, rozrywka, wakacje, zdrowie, studia, religia,
sporty,
¢ interesy, sprawy rodzinne, misje, zjazdy.

OczywiScie, mowigc o strategii kreowania wizerunku gminy, mamy na mys-
li produkt turystyczny w ujeciu szerokim. Sktadaja sie na niego [Mill, Morri-
son, 1985]:
¢ walory przyrodnicze, antropogenne, cywilizacyjne, kulturalne,
¢ infrastruktura ogélna regionu,
¢ uslugi turystyczne,
¢ dostepno$¢é miejsca docelowego: czas i koszt osiggniecia atrakceji.

Ksztaltowanie strategii kreowania wizerunku nie moze sie opieraé¢ na dgze-
niu do maksymalizowania skutecznosci poszezegélnych, indywidualnie stoso-
wanych instrumentéw. Skuteczno$é warunkuje stosowanie mieszanki ujmo-
wanej w kategoriach zintegrowanej catosci [Zabinska, Zabinski, 1999, s. 34].

Dobér wigzki instrumentéw bedzie zalezny od segmentu docelowego, do
ktérego gmina bedzie kierowa¢ dziatania marketingowe.

W przypadku inwestoré6w nalezy duzy nacisk polozy¢ na produkt, a zwtaszcza
na ksztaltowanie jakosci i dostepnosei tych jego sktadnikéw, ktére beda decydo-
waé o lokalizacji inwestycji (duza podaz sily roboczej, niskie ceny surowecéow,
tereny inwestycyjne, nieruchomosci, ustugi doradcze dla inwestorow itp.)2.

Cena jest rowniez waznym instrumentem kreujacym wizerunek miasta
budujacego partnerskie relacje z inwestorami. Gmina moze budowaé swoj
wizerunek postugujac sie tym instrumentem w granicach, w jakich istnieje
dowolno$¢ dziatan nieograniczona ustawowo.

W pierwszych kontaktach z potencjalnymi inwestorami uczestnicza pra-
cownicy samorzadowi. Od ich postawy, stosunku do klienta, wyksztalcenia
i kwalifikacji zalezy w duzym stopniu wizerunek gminy. Dziatania witadz
powinny sie koncentrowaé na szkoleniach, okresowej ocenie pracownikow
oraz odpowiedniej rekrutacji opartej na kryteriach osobowych.

Promocja wizerunku skierowana do inwestoréw obejmuje jedynie reklame
i public relations, gdyz pozostale instrumenty maja dla tego segmentu ograni-
czone zastosowanie.

Nie bez znaczenia w oddzialywaniu na ten segment odbiorcow jest wizual-
ne zaprezentowanie sie gminy. Gmina moze sie postugiwaé¢ w ramach tego in-
strumentu takimi Srodkami jak: upominki, stoiska na targach, wizytowki, pros-
pekty itp. [Czornik, 1998, s. 78.].

Dla segmentu turystow szczegdlnie istotne sg zagadnienia jakos$ci produktu
rozumianej jako stopien, w jakim zaspokaja ona potrzeby klienta [Limanski,
Sliwinska, 1997, s. 49.]. Zakladajac, ze segment ten jest podzielony wedtug pod-
kryteriéw, nalezy zwrocié¢ uwage, by jakosé produktu/ustugi odpowiadata pa-
nelowi klientéw, do ktérych gmina chce trafi¢. Nie zawsze jest to mozliwe do

2 Szerzej o tym: Sumien [1997, s. 133].
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osiggniecia, gdyz wiekszos¢ elementéw w ramach subproduktu turystycznego
nie podlega bezposredniemu oddzialywaniu. Hotele, placéwki gastronomicz-
ne sa w posiadaniu inwestoréw i polityka jakoSci moze byé¢ realizowana jedy-
nie poprzez posrednie ksztaltowanie jakoSci w ramach marketingu relacji.
W odniesieniu do tego segmentu wazna jest dbato$¢é o jako§é zasob6w Srodo-
wiska przyrodniczego [Frankowski, 1997, s. 173.].

Waznym instrumentem jest wizualne zaprezentowanie sie gminy. Ulotki
informacyjne, prospekty, stoiska na targach wplywaja na wzrost zainteresowa-
nia danym obszarem. W zakresie promocji skierowanej do tego segmentu duze
znaczenie nalezy przypisa¢ reklamie, promocji sprzedazy, public relations
i sprzedazy osobistej. Kampania reklamowa ze wzgledu na swéj perswazyjny
charakter moze na trwale uksztattowac¢ lub zmodyfikowa¢ wizerunek gminy.
Zaleta reklamy jest mozliwo$¢ zaznaczenia tych elementéw wizerunku, ktére
nie zawsze wida¢ w pierwszym kontakcie z gming (tradycja, do§wiadczenie
w organizowaniu imprez itp.). Natomiast powaznym ograniczeniem roli rekla-
my jest jej koszt.

Promocja dodatkowa ma ograniczone zastosowanie w kreowaniu wizerun-
ku gminy, gdyz wiaze sie z dziataniami krétkookresowymi, a proces ksztaito-
wania wizerunku obejmuje dlugi horyzont czasowy. Jej ograniczone zastoso-
wanie mozna wykorzystaé¢ jedynie wobec turystéw, ktérzy przybywaja do gmi-
ny na kréotko i chetnie wykorzystuja oferowane im korzys$ci (publiczne losowa-
nie nagroéd, uczestnictwo w konkursach itp.) [Czornik, 1998, s. 77].

Istotnym instrumentem jest sprzedaz osobista. Kazde zachowanie przed-
stawiciela samorzadu terytorialnego, niestosowny ubiér, popelniony nietakt
wplywa na wizerunek gminy [Pluta-Olearnik, 1993, s. 119.]. Duze znaczenie
sprzedazy osobistej ujawnia sie gtéwnie w kontakcie z turystami nabywajacy-
mi drozsze, bardziej wyszukane oferty.

Segment mieszkancéow jest najtrudniejszym segmentem docelowym. Miesz-
kancy dobrze znajg gmine i, je$li ich nastawienie do niej jest negatywne, trud-
no zmienic¢ ten obraz bez konsekwentnych, dtugofalowych dziatan. Gtéwnym
celem marketingowym wladz miasta jest uczynienie z mieszkancow gminy jej
rzecznikéw w kontaktach z turystami, potencjalnymi inwestorami, mieszkan-
cami innych gmin. Szczegélne znaczenie dla kreowania wizerunku wobec tego
segmentu ma sprzedaz osobista. Wiele gmin juz dzi$ stara sie o ISO 9001. Poza
Gliwicami certyfikaty ISO uzyskaly Dzierzoniéw i Kwidzyn [Urzgd..., 2000,
s. 10.].

Wazna z punktu widzenia kreowania wizerunku wobec segmentu miesz-
kancow jest funkcja informacyjna ceny. Poziom cen decyduje o dostepnosci
produktu w przypadku np. mieszkan komunalnych z czynszem regulowanym
przez Rade Gminy.

Istotne w oddzialywaniu na mieszkancoéw sg instrumenty wizualnego za-
prezentowania sie gminy, a gléwnie czynniki identyfikujace gmine wynikajace
ze Srodkow informacyjnych (logo, hasta reklamowe, prospekty).
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W zakresie promocji obok reklamy waznym instrumentem jest public rela-
tions. Wladze miasta muszg nie tylko prowadzi¢ dziatania, ale i informowaé,
gdyz wzmacnia to ich skuteczno$§é. Dodatkowym atutem public relations sa nis-
kie koszty zastosowania tego instrumentu.

Witadze miasta, oddziatujgc na segment mieszkancéw, powinny sie koncen-
trowa¢ na poprawie jako$ci produktu oraz eksponowaniu korzysci ptynacych
z posiadania przez gmine okres$lonych produktéw. Komérka zajmujgca sie
polityka informacyjna i kreowaniem wizerunku gminy powinna tez przekazy-
waé zwrotne informacje z badan marketingowych do komérek marketingo-
wych gminy tak, by aktywnie ksztaltowaé¢ produkt jak najlepiej zaspokajajacy
potrzeby mieszkancow. Ten aspekt jest istotny takze w przypadku mieszkan-
cO6w gmin sgsiednich. Gmina powinna stara¢ sie ustali¢ poprzez badania mar-
ketingowe czynniki wplywajace na wybor miejsca zamieszkania. Wnioski ply-
nace z tych badan powinny takze stuzyé¢ do okreslania celéw w ramach ogélnej
strategii rozwoju gminy.

Kolejny etap projektowania strategii to podzial zadan i uruchomienie
srodkow. Polega na wyborze os6b odpowiedzialnych za realizacje strategii
i ustaleniu kalendarza przedsiewzieé¢ przy zagwarantowaniu $rodkéw budze-
towych na osiagniecie zaplanowanych celéw.

Ostatnim etapem jest wdrozenie i kontrola strategii. Nalezy uzna¢ za
pierwszoplanowe utworzenie struktury organizacyjnej odpowiedzialnej za
wdrozenie i kontrole strategii. Struktura ta, podobnie jak w przedsiebior-
stwie, musi by¢ dostosowana do strategii, aby by¢ sprawnym, skutecznym na-
rzedziem realizacji [Zabinska, 1999a, s. 86].

3. Podmioty kreowania wizerunku

Podmioty kreowania wizerunku mozna opisaé¢ za pomoca rol, jakie odgry-
wajg na etapie planowania, realizacji i kontroli. Sg wsréd nich [Szromnik,
1997, s. 28; Wysocka, 1998, s. 162]:

e inicjatorzy (zarzad gminy, rada),

¢ decydenci (zarzad gminy, rada),

¢ koordynatorzy (zarzad, jednostki i komisje rady),

¢ konsultanci (izby gospodarcze, firmy marketingowe, doradcze, organizacje
spoleczne),

e realizatorzy (zarzad),

¢ Kkontrolerzy (komisje rady).

Mieszkancy takze sg podmiotem dziatan marketingowych. Ze wzgledu na
cel udziatu w kreowaniu wizerunku gminy mozemy podzieli¢ mieszkancé6w na
trzy grupy [Czornik, 1998, s. 32]:
¢ podmioty, ktorych dziatalno$é przyczyniajaca sie do kreowania wizerunku

gminy nie ma na celu osiggania przez nich zysku, a stanowi rodzaj hobby,

wynika z lokalnego patriotyzmu. Do tej grupy zaliczy¢ mozna: stowarzysze-
nia mito$niké6w gminy;
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¢ podmioty, ktérych dziatalno$é- przyczyniajaca sie do kreowania wizerunku
gminy jest czeSciowo nastawiona na osigganie z niej indywidualnych zy-
skéw, posrednio przyczynia sie do realizacji ich zamierzen. W ramach tej
grupy znajduja sie: parlamentarzys$ci, organizacje mieszkancow inicjujace

i zarzadzajace przebiegiem imprez kulturalnych, sportowych, okolicznos-

ciowych, np. kluby sportowe;
¢ podmioty, ktére prowadza dziatania kreowania wizerunku $ci$le przekal-

kulowane, jako element osiggania ich wiasnych celéw, skoordynowane i za-
planowane z uwzglednieniem relacji naktady-wyniki. W tej grupie znajdu-
ja sie stowarzyszenia zawodowe oraz stowarzyszenia przedsiebiorcow.

Wiele niesformalizowanych dzialan mogg takze podejmowaé¢ mieszkancy,
ktérzy informujg o gminie, przedstawiaja jej atrakcje, przekonuja do zalet
lokalizacji na jej obszarze; sa w istocie rzecznikami dobrej reputacji gminy. Sg
grupa, ktéra moze byé¢ wigczona w opracowanie strategii kreowania wizerun-
ku (prace planistyczne, formowanie grup roboczych, praca w charakterze
ankieterow).

Przedsiebiorstwa zlokalizowane w gminie w spos6b mniej lub bardziej
Swiadomy uczestniczg w kreowaniu wizerunku. Wiadze gminy powinny dazyé
do wigczenia ich w dziatania zwigzane z konsultowaniem strategii. Ich rola
jako podmiotéw takich dziatan realizuje sie w przycigganiu innych inwesto-
row oraz roznego rodzaju instytucji, popularyzowaniu wizerunku gminy przy
okazji wtasnej dziatalnoSci marketingowej, umacnianiu pozycji konkurencyj-
nej w kraju i za granicg. Wspéitworzy¢ wizerunek gminy mozna tez, wplywajac
na Srodowisko naturalne, ktére moze tym samym przyciggaé¢ lub odstraszaé
innych inwestoréw [Czornik, 1998, s. 35]. Rola przedsiebiorstw w tworzeniu
wizerunku gminy przejawia sie takze w oddzialywaniu na warunki rynku pra-
cy, a w tym na rozmiary bezrobocia oraz profile wyksztalcenia.

Skuteczno$é¢ dziatan marketingowych gminy moze zapewni¢ marketing
relacji. Wtadze gminy muszg wspoéipracowaé¢ z podmiotami gospodarczymi
zlokalizowanymi w gminie w ramach ksztaltowania jako$ci produktu i w po-
prawie jego dostepnosci, a takze w promocji produktu gminy. Ksztaltowanie
przez wladze gminy wlasciwych relacji z podmiotami gospodarczymi sprzyja
budowaniu wzajemnego zaufania.

K. Fonfara [1999, s. 59] tak definiuje marketing relacji: koncepcja marke-
tingu relacji kladzie nacisk na proces zarzadzania, tj. tworzenia, rozwoju
i utrzymania powigzan firmy z innymi podmiotami. Eksponuje bezpoSredni,
interakcyjny, dwu- i wielostronny charakter kontaktow miedzy sprzedajacym
a nabywcg oraz innymi podmiotami w procesie tworzenia oraz dostawy pro-
duktéw i ustug. Dodatkowo podkresla ona trwaty charakter powigzan miedzy
partnerami wymiany. Stworzenie i utrzymanie tych powigzan wymaga czasu,
wysitku i pieniedzy.

Mieszkancy oraz podmioty gospodarcze zlokalizowane w gminie sg wiec
zarowno przedmiotem, jak i podmiotem dziatlan w zakresie kreowania wize-
runku.
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Budowanie partnerskich relacji wladz gminy ze zlokalizowanymi w gminie
inwestorami oraz mieszkancami moze uczyni¢ z tych podmiotéw rzecznikéw
dobrej reputacji danej gminy. Jest to jeden z koniecznych warunkéw skutecz-
nego Kkreowania wizerunku gminy wobec zewnetrznych, indywidualnych
i zbiorowych adresatéw dziatan marketingowych gminy.
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A bstract Thestrategy of creating the image of tourist commune

The article describes definition of image as a mental picture of organizations,
that people have in their minds. Exactly an image is the impression of the per-
son, company or institution that is held by one or more publics. An image is not
a picture, that is it is not a detailed representation it is rather a few details
softened with the fuzziness of perception. The image is a strategic tool for com-
panies, organizations, communes of creating competitive advantage. A subject
has it when it can deliver to customers the offer becomes aware of them as
unique.

An image is not equal to identity. Image is a projection of people’s minds, not a
real picture. Therefore two different minds may held different image of com-
mune but identity remains the same.

Limited access to market and capital and inclination to gain tourists and inves-
tors segments give occasion to competitive battle between regions that is similar
to battle between companies. Because of that communes look for new sources of
competitive advantage. One of them is an image. Image may be an effective tool
of creating advantage, but it is necessary to introduce strategy of creating image
based on marketing and market research.

The article describe several stages’ process of creating image based on market-
ing research. It mentions the tools of creating reputation (personnel, promotion-
-mix, price, corporate design) and their application for commune. In article we
present customers and subjects of creating image and their part in the process.
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