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Wstêp
Gmina, definiowana przez ustawê o samorz¹dzie terytorialnym z dnia

08.03.1990 r., to ogó³ mieszkañców stanowi¹cych z mocy prawa wspólnotê sa-
morz¹dow¹, zlokalizowan¹  na okreœlonym terytorium. Ustawa  wyposa¿y³a
gminy w du¿¹ samodzielnoœæ i wiele instrumentów ekonomiczno-rynkowych,
którymi gmina mo¿e oddzia³ywaæ na podmioty otoczenia. Ograniczony dostêp
do rynku i kapita³u oraz chêæ pozyskania segmentu turystów sprawiaj¹, ¿e sy-
stemy spo³eczno-gospodarcze podlegaj¹ podobnej presji konkurencyjnej jak
przedsiêbiorstwa.

Aby konkurowaæ skutecznie, gminy poszukuj¹ Ÿróde³ przewagi konkurencyj-
nej. Jednym z nich mo¿e byæ wizerunek. By sta³ siê on skutecznym narzêdziem
tworzenia przewagi konkurencyjnej, konieczne jest wprowadzenie i wdro¿enie
strategii kreowania wizerunku, opartej na badaniach marketingowych.

Celem artyku³u jest przedstawienie przes³anek formu³owania strategii kre-
owania wizerunku, a tak¿e zidentyfikowanie i opisanie mieszanki instrumen-
tów image. W artykule zosta³y opisane podmioty strategii, poprzez wskazanie
funkcji, jakie pe³ni¹ na etapie planowania, realizacji i kontroli strategii, oraz
adresaci dzia³añ marketingowych gminy.

1. Przes³anki formu³owania strategii kreowania wizerunku
Zachowania konkurencyjne dotycz¹ dziœ nie tylko rywalizuj¹cych ze sob¹

podmiotów gospodarczych, ale i regionów. Elementem zasadniczym konku-
rencji miêdzy regionami jest zabieganie o inwestorów. Ta tendencja zwi¹zana
jest z postêpuj¹c¹ globalizacj¹ gospodarki i oddzia³ywaniem konkurencyjnym
regionów w skali miêdzynarodowej. Od atrakcyjnoœci regionu zale¿y jego roz-
wój i wzrost. To region tworzy odpowiedni klimat dla przedsiêbiorczoœci i in-
nowacyjnoœci, a co za tym idzie, buduje swoj¹ przewagê konkurencyjn¹ [Zró¿-
nicowanie…, 1997, s. 152]. Nie nale¿y zapominaæ, ¿e w coraz wiêkszym stopniu
rozwój jednostek gospodarczych zale¿y dziœ nie tylko od zdolnoœci w³aœciciela
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i zatrudnionych przez niego osób, ale tak¿e od sprawnoœci funkcjonowania te-
rytorialnych systemów spo³eczno-gospodarczych. Zrozumia³e jest, ¿e dokonu-
j¹c wyboru lokalizacji dzia³alnoœci gospodarczej, przedsiêbiorca wybierze re-
gion o wiêkszym potencjale inwestycyjnym (bogaty w zasoby naturalne, tereny
inwestycyjne, wolne nieruchomoœci itd.), w którym zlokalizowanych jest wielu
jego partnerów rynkowych, a nie region s³aby ekonomicznie, który nie posiada
ofert inwestycyjnych. Region tworz¹cy dobry klimat dla rozwoju przedsiêbior-
czoœci przyci¹ga inwestorów, którzy czerpi¹ korzyœci ze wzajemnej wspó³pra-
cy, mo¿liwej dziêki, miêdzy innymi, bliskoœci po³o¿enia ich przedsiêbiorstw.
Regiony, konkuruj¹c ze sob¹, zabiegaj¹ tak¿e o segment turystów, których po-
byt w danej miejscowoœci przynosi korzyœci mieszkañcom i podmiotom gospo-
darczym zlokalizowanym w danej gminie.

Jednostka terytorialna mo¿e konkurowaæ skutecznie, gdy zacznie budowaæ
swoj¹ przewagê konkurencyjn¹.

Gdy podmiot nie posiada konkurencyjnej przewagi, nie mo¿e osi¹gn¹æ dodat-
kowych korzyœci bez ponoszenia dodatkowych nak³adów. Chc¹c natomiast
osi¹gaæ takie same efekty, jakie osi¹ga podmiot maj¹cy przewagê konkuren-
cyjn¹, jest pozbawiony mo¿liwoœci zmniejszania nak³adów [K³eczek, Kowal,
WoŸniczka, s. 23.]. Wzrost efektywnoœci dzia³ania na rynku jest zale¿ny od
posiadanej przewagi konkurencyjnej.

Podstawowe Ÿród³a przewagi konkurencyjnej mo¿na podzieliæ na [Wrzo-
sek, 1999, s. 3; Fabiañska K., Jêdralska K., Rokita J., 1994]:
• sferê zasobów przedsiêbiorstwa (materialno-rzeczowe, niematerialne, za-

soby pracy i finansowe),
• sferê umiejêtnoœci przedsiêbiorstwa (umiejêtnoœci w dziedzinie organizo-

wania procesów pracy, procesów decyzyjnych oraz umiejêtnoœci w dziedzi-
nie rozpoznawania otoczenia i jego preferencji oraz w dziedzinie kszta³to-
wania z nim po¿¹danych stosunków).
Jednym ze Ÿróde³ tworzenia przewagi konkurencyjnej w obszarze zasobów

jest wizerunek rozumiany jako w³asny, subiektywny obraz, który posiadamy
o jakiejœ sprawie, cz³owieku, przedmiocie [Rekom, 1997, s. 410.]. Powy¿sza de-
finicja wskazuje na relacje miêdzy podmiotem a obiektem. Takie relacje nigdy
nie s¹ trwa³e.

Ka¿dy podmiot ma swój wizerunek. Tworzy siê on bowiem niezale¿nie od
niego poprzez relacje, w jakie wchodzi z innymi uczestnikami otoczenia. Po-
wstaje w wyniku kontaktu klientów z pracownikami, informacjami lub ele-
mentami dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa w wyniku doœwiadczeñ konkretnych
osób. Tak¿e jednostki terytorialne posiadaj¹ swój image, rozumiany jako suma

Podmiot posiada j¹ wówczas, gdy przy u¿yciu posiadanych zasobów jest w stanie do-
starczyæ na dany rynek ofertê zaspokajaj¹c¹ potrzeby nabywców w sposób na tyle uni-
kalny, ¿e nabywcy wybior¹ jego ofertê, a nie oferty konkurentów [Wrzosek, 1999, s. 2].
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pomys³ów, przekonañ i wyobra¿eñ, jakie ludzie maj¹ o danym miejscu. Jest on
pewnym uproszczeniem du¿ej liczby skojarzeñ i informacji zwi¹zanych z da-
nym miejscem [Kotler, Haider, Rein, 1993, s. 123].

Tylko œwiadome dzia³ania zak³adaj¹ce sta³¹ kontrolê mog¹ wyeliminowaæ
zak³ócenia pomiêdzy wizerunkiem lustrzanym, a zwyk³ym, czyli pomiêdzy tym,
jak postrzega dany podmiot otoczenie, a jak on widzi sam siebie.

Wyobra¿enia s¹ konglomeratami z³o¿onymi z s¹dów, opinii, postaw i fak-
tów. Opinie, s¹dy i postawy stanowi¹ce pozarealne sk³adniki image ulegaj¹
zmianom; nie s¹ statyczne. Zadaniem podmiotu jest uchwycenie tych zmian
przez okresowe badania marketingowe oraz œwiadome ich kszta³towanie. Wie-
lokrotnie zdarza siê, i¿ wyniki analizy aktualnego wizerunku ró¿ni¹ siê od
oczekiwañ podmiotu. Wówczas konieczne s¹ zmiany w obszarach wyobra¿eñ
podmiotów otoczenia (lub wnêtrza), które nie mog¹ odbywaæ siê drastycznie,
gdy¿ grozi to ca³kowit¹ utrat¹ wiarygodnoœci. Jedynie systematycznoœæ i d³u-
gofalowoœæ zapewniaj¹ skutecznoœæ dzia³añ [Huber, 1994, s. 45]. Wymusza to
koniecznoœæ opracowania i wdro¿enia strategii kreowania reputacji.

2. Etapy projektowania strategii kreowania wizerunku
dla gminy

Gmina jako najmniejsza jednostka podzia³u przestrzennego (regionalnego)
kraju mo¿e byæ przedmiotem analizy i projektowania strategicznego [¯abiñ-
ska, ¯abiñski, 1996]. Strategia, tak jak rozumie j¹ Kotler [1980, s. 14] to wybór
celów, rodzajów zasad czy regu³, które w okreœlonym czasie nadaj¹ kierunek
marketingowym dzia³aniom gminy, wyznaczaj¹c rozmiary, kombinacje i alo-
kacje œrodków w zale¿noœci od warunków otoczenia i konkurencji.

Podczas formu³owania strategii nale¿y pamiêtaæ, by nie by³a ona sprzeczna
z misj¹, która stanowi g³ówn¹ przyczynê, racjê istnienia gminy, jest jej filozo-
fi¹. Strategiczne zarz¹dzanie wizerunkiem obejmuje porównanie miejsca
z innymi z otoczenia i konstruowanie na tej podstawie analizy SWOT, segmen-
tacjê i pozycjonowanie korzyœci miejsca dla podtrzymania obecnego wizerun-
ku lub wykreowania nowego i komunikowania tych korzyœci miejsca audyto-
riom  zewnêtrznym za pomoc¹ wi¹zki narzêdzi image-mix [Kotler, Haider,
Rein, 1993, s. 123].

Etapy projektowania strategii kreowania wizerunku przedstawia rys. 1.
Analiza SWOT jest realizowana na podstawie informacji pochodz¹cych ze

Ÿróde³ pierwotnych i wtórnych. Iród³a wtórne i pierwotne tworz¹ swoist¹ bazê
danych, z której pobierane s¹ informacje. Informacje pochodz¹ce z komórek
i wydzia³ów Urzêdu Gminy s¹ istotne przy okreœlaniu np. struktury przedsiê-

W dalekiej perspektywie subiektywnie nacechowany obraz podmiotu musi zgadzaæ siê
z jego faktycznym stanem, widzianym przez opiniê publiczn¹ [Huber, 1994, s. 44].
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biorstw w gminie z punktu widzenia rodzajów dzia³alnoœci, liczby turystów
i jednostek gospodaruj¹cych itp. Informacje te bêd¹ wykorzystane w analizie
SWOT. Pozwol¹ ustaliæ, w jakim kierunku gmina powinna dzia³aæ, by wp³yn¹æ
na zmianê lub utrzymanie dotychczasowych tendencji, bior¹c pod uwagê przy-
sz³y po¿¹dany wizerunek. Niezbêdne s¹ badania marketingowe wykorzystuj¹-
ce metody projekcyjne, by ustaliæ obecny wizerunek wœród grup docelowych.
By wykonaæ analizê SWOT, nale¿y ustaliæ szanse i zagro¿enia tkwi¹ce w oto-
czeniu oraz mocne i s³abe strony gminy.

Rys. 1.
Algorytm strategii kreowania wizerunku

Iród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: [K³eczek, Kowal, WoŸniczka, s. 52].

Wykonuj¹c analizê SWOT [¯abiñska T., 1999b, s. 30.] dla regionu turystycz-
nego, mo¿emy podzieliæ otoczenie gminy na: makrootoczenie (polityczne, eko-
nomiczne, socjokulturowe, technologiczne, ekologiczne), otoczenie konkuren-
cyjne (ceny us³ug turystycznych, wielkoœæ i struktura ruchu turystycznego, me-
dia propagandowe zatrudnione w regionie konkurencyjnym, infrastruktura
turystyczna, strategie marketingowe), otoczenie rynkowe (wielkoœæ rynku
i prognozy na przysz³oœæ, segmentacja rynku, analiza konsumenta). Drugim
elementem analizy SWOT jest ocena zasobów gminy, która pozwala na okreœ-

Wdro¿enie i realizacja strategii

Podzia³ zadañ i uruchomienie œrodków

Image-mix

Segmentacja runku

Wyznaczanie celów

Analiza SWOT

Justyna Olszewska

150 ekonomia 3



lenie jej mocnych i s³abych stron w dziedzinie turystyki w porównaniu z g³ów-
nymi konkurentami. Przedmiotem oceny mog¹ byæ:
• obiekty zakwaterowania,
• infrastruktura i œrodki transportu,
• wydarzenia i atrakcje,
• rekreacja w plenerze — zasoby przyrodnicze,
• konferencje i biznes,
• us³ugi dla turystów,
• sieæ handlu detalicznego.

Okreœlenie celów strategicznych to ustalenie po¿¹danego wizerunku wœród
grup docelowych. Oprócz zasady nadrzêdnoœci misji nad wizerunkiem nale¿y
pamiêtaæ, ¿e wizerunek docelowy nie mo¿e byæ sprzeczny z charakterem gmi-
ny, a wszelkie dzia³ania sprzeczne mog¹ spowodowaæ zak³ócenia w komunika-
cji i wp³yn¹æ na utratê wiarygodnoœci w³adz.

Segmentacja oznacza podzia³ adresatów — klientów lub konsumentów pro-
duktów gminy wed³ug okreœlonych kryteriów. Adresatów dzia³añ mo¿na
z punktu widzenia miejsca przebywania adresatów podzieliæ na wewnêtrz-
nych i zewnêtrznych:

Rys. 2.
Adresaci dzia³añ marketingowych gminy

Iród³o: opracowanie w³asne na podstawie: Szromnik [1997, s. 39].
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W ramach segmentu klientów indywidualnych mo¿na dokonaæ bardziej
szczegó³owego podzia³u, bior¹c pod uwagê kryteria demograficzne (wiek, p³eæ,
wykszta³cenie), spo³eczne (zawód, miejsce zamieszkania, przynale¿noœæ do
grupy spo³ecznej), styl ¿ycia itp.

W ramach segmentu klientów zbiorowych kryteria segmentacji mog¹ doty-
czyæ: wielkoœci, bran¿y, formy prawnej, obszaru dzia³ania, poziomu zasobów.

Wizerunek podmiotu kszta³tuj¹ rozmaite elementy. S¹ wœród nich: polityka
informacyjna, wyst¹pienia cz³onków w³adz, polityka kadrowa i finansowa,
wygl¹d budynków, parków, samochodów, produkty wraz z wyposa¿eniem oraz
szeroko rozumiana ich promocja [Huber, s. 45]. Image-mix w przypadku gminy
sk³ada siê z piêciu podstawowych narzêdzi:

Rys. 3.
Mieszanka instrumentów image

Iród³o: opracowanie w³asne na podstawie [Wójcik K., 1996, s. 83; Riel C., Balmer J., 1997].

W sk³ad promotion-mix wchodz¹: reklama, sprzeda¿ osobista, promocja
uzupe³niaj¹ca, public relations. Do wizualnego zaprezentowania siê gminy s³u-
¿¹ czynniki zwi¹zane z kontaktami z klientami (stoiska na targach, formularze
stosowane przy zawieraniu umów, czasopisma, upominki, strój pracowników
itd.) oraz czynniki zwi¹zane z przekazywaniem informacji (logo, has³a rekla-
mowe, kolory, wizytówki, papier firmowy, teczki, og³oszenia, prospekty itp.).
Produkt gminy sk³ada siê z wielu subproduktów (turystycznych, mieszkanio-
wych,  socjalnych, handlowo-us³ugowych, oœwiatowo-kulturalnych, targowo-
-wystawienniczych, rekreacyjno-sportowych, publicznych)1. W przypadku for-
mu³owania strategii dla gmin turystycznych przedmiotem szczególnego zain-
teresowania jest produkt turystyczny. Wed³ug S. A. B¹ka [1990, s. 26] produk-
tem turystycznym jest dowolna kombinacja takich komponentów jak: miejsce,
us³uga, czynnoœæ, osoba, przedmiot, organizacja lub idea, w³¹cznie z wyobra-
¿eniem o nich potencjalnych turystów, które zaspokajaj¹ potrzeby i preferen-
cje tych ostatnich w czasie podró¿owania w nastêpuj¹cych celach:

1 Szerzej o produkcie miasta: £uczak [1999, s. 49].
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• wykorzystanie czasu wolnego, rozrywka, wakacje, zdrowie, studia, religia,
sporty,

• interesy, sprawy rodzinne, misje, zjazdy.
Oczywiœcie, mówi¹c o strategii kreowania wizerunku gminy, mamy na myœ-

li produkt turystyczny w ujêciu szerokim. Sk³adaj¹ siê na niego [Mill, Morri-
son, 1985]:
• walory przyrodnicze, antropogenne, cywilizacyjne, kulturalne,
• infrastruktura ogólna regionu,
• us³ugi turystyczne,
• dostêpnoœæ miejsca docelowego: czas i koszt osi¹gniêcia atrakcji.

Kszta³towanie strategii kreowania wizerunku nie mo¿e siê opieraæ na d¹¿e-
niu do maksymalizowania skutecznoœci poszczególnych, indywidualnie stoso-
wanych instrumentów. Skutecznoœæ warunkuje stosowanie mieszanki ujmo-
wanej w kategoriach zintegrowanej ca³oœci [¯abiñska, ¯abiñski, 1999, s. 34].

Dobór wi¹zki instrumentów bêdzie zale¿ny od segmentu docelowego, do
którego gmina bêdzie kierowaæ dzia³ania marketingowe.

W przypadku inwestorów nale¿y du¿y nacisk po³o¿yæ na produkt, a zw³aszcza
na kszta³towanie jakoœci i dostêpnoœci tych jego sk³adników, które bêd¹ decydo-
waæ o lokalizacji inwestycji (du¿a poda¿ si³y roboczej, niskie ceny surowców,
tereny inwestycyjne, nieruchomoœci, us³ugi doradcze dla inwestorów itp.)2.

Cena jest równie¿ wa¿nym instrumentem kreuj¹cym wizerunek miasta
buduj¹cego partnerskie relacje z inwestorami. Gmina mo¿e budowaæ swój
wizerunek pos³uguj¹c siê tym instrumentem w granicach, w jakich istnieje
dowolnoœæ dzia³añ nieograniczona ustawowo.

W pierwszych kontaktach z potencjalnymi inwestorami uczestnicz¹ pra-
cownicy samorz¹dowi. Od ich postawy, stosunku do klienta, wykszta³cenia
i kwalifikacji zale¿y w du¿ym stopniu wizerunek  gminy. Dzia³ania w³adz
powinny siê koncentrowaæ na szkoleniach, okresowej ocenie pracowników
oraz odpowiedniej rekrutacji opartej na kryteriach osobowych.

Promocja wizerunku skierowana do inwestorów obejmuje jedynie reklamê
i public relations, gdy¿ pozosta³e instrumenty maj¹ dla tego segmentu ograni-
czone zastosowanie.

Nie bez znaczenia w oddzia³ywaniu na ten segment odbiorców jest wizual-
ne zaprezentowanie siê gminy. Gmina mo¿e siê pos³ugiwaæ w ramach tego in-
strumentu takimi œrodkami jak: upominki, stoiska na targach, wizytówki, pros-
pekty itp. [Czornik, 1998, s. 78.].

Dla segmentu turystów szczególnie istotne s¹ zagadnienia jakoœci produktu
rozumianej jako stopieñ, w jakim zaspokaja ona potrzeby klienta [Limañski,
Œliwiñska, 1997, s. 49.]. Zak³adaj¹c, ¿e segment ten jest podzielony wed³ug pod-
kryteriów, nale¿y zwróciæ uwagê, by jakoœæ produktu/us³ugi odpowiada³a pa-
nelowi klientów, do których gmina chce trafiæ. Nie zawsze jest to mo¿liwe do

2 Szerzej o tym: Sumieñ [1997, s. 133].
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osi¹gniêcia, gdy¿ wiêkszoœæ elementów w ramach subproduktu turystycznego
nie podlega bezpoœredniemu oddzia³ywaniu. Hotele, placówki gastronomicz-
ne s¹ w posiadaniu inwestorów i polityka jakoœci mo¿e byæ realizowana jedy-
nie poprzez poœrednie kszta³towanie jakoœci w ramach marketingu relacji.
W odniesieniu do tego segmentu wa¿na jest dba³oœæ o jakoœæ zasobów œrodo-
wiska przyrodniczego [Frankowski, 1997, s. 173.].

Wa¿nym instrumentem jest wizualne zaprezentowanie siê gminy. Ulotki
informacyjne, prospekty, stoiska na targach wp³ywaj¹ na wzrost zainteresowa-
nia danym obszarem. W zakresie promocji skierowanej do tego segmentu du¿e
znaczenie nale¿y przypisaæ reklamie, promocji sprzeda¿y, public relations
i sprzeda¿y osobistej. Kampania reklamowa ze wzglêdu na swój perswazyjny
charakter mo¿e na trwa³e ukszta³towaæ lub zmodyfikowaæ wizerunek gminy.
Zalet¹ reklamy jest mo¿liwoœæ zaznaczenia tych elementów wizerunku, które
nie zawsze widaæ w pierwszym kontakcie z gmin¹ (tradycja, doœwiadczenie
w organizowaniu imprez itp.). Natomiast powa¿nym ograniczeniem roli rekla-
my jest jej koszt.

Promocja dodatkowa ma ograniczone zastosowanie w kreowaniu wizerun-
ku gminy, gdy¿ wi¹¿e siê z dzia³aniami krótkookresowymi, a proces kszta³to-
wania wizerunku obejmuje d³ugi horyzont czasowy. Jej ograniczone zastoso-
wanie mo¿na wykorzystaæ jedynie wobec turystów, którzy przybywaj¹ do gmi-
ny na krótko i chêtnie wykorzystuj¹ oferowane im korzyœci (publiczne losowa-
nie nagród, uczestnictwo w konkursach itp.) [Czornik, 1998, s. 77].

Istotnym instrumentem jest sprzeda¿ osobista. Ka¿de zachowanie przed-
stawiciela samorz¹du terytorialnego, niestosowny ubiór, pope³niony nietakt
wp³ywa na wizerunek gminy [Pluta-Olearnik, 1993, s. 119.]. Du¿e znaczenie
sprzeda¿y osobistej ujawnia siê g³ównie w kontakcie z turystami nabywaj¹cy-
mi dro¿sze, bardziej wyszukane oferty.

Segment mieszkañców jest najtrudniejszym segmentem docelowym. Miesz-
kañcy dobrze znaj¹ gminê i, jeœli ich nastawienie do niej jest negatywne, trud-
no zmieniæ ten obraz bez konsekwentnych, d³ugofalowych dzia³añ. G³ównym
celem marketingowym w³adz miasta jest uczynienie z mieszkañców gminy jej
rzeczników w kontaktach z turystami, potencjalnymi inwestorami, mieszkañ-
cami innych gmin. Szczególne znaczenie dla kreowania wizerunku wobec tego
segmentu ma sprzeda¿ osobista. Wiele gmin ju¿ dziœ stara siê o ISO 9001. Poza
Gliwicami certyfikaty ISO uzyska³y Dzier¿oniów i Kwidzyn [Urz¹d…, 2000,
s. 10.].

Wa¿na z punktu widzenia kreowania wizerunku wobec segmentu miesz-
kañców jest funkcja informacyjna ceny. Poziom cen decyduje o dostêpnoœci
produktu w przypadku np. mieszkañ komunalnych z czynszem regulowanym
przez Radê Gminy.

Istotne w oddzia³ywaniu na mieszkañców s¹ instrumenty wizualnego za-
prezentowania siê gminy, a g³ównie czynniki identyfikuj¹ce gminê wynikaj¹ce
ze œrodków informacyjnych (logo, has³a reklamowe, prospekty).

Justyna Olszewska

154 ekonomia 3



W zakresie promocji obok reklamy wa¿nym instrumentem jest public rela-
tions. W³adze miasta musz¹ nie tylko prowadziæ dzia³ania, ale i informowaæ,
gdy¿ wzmacnia to ich skutecznoœæ. Dodatkowym atutem public relations s¹ nis-
kie koszty zastosowania tego instrumentu.

W³adze miasta, oddzia³uj¹c na segment mieszkañców, powinny siê koncen-
trowaæ na poprawie jakoœci produktu oraz eksponowaniu korzyœci p³yn¹cych
z posiadania przez gminê okreœlonych produktów. Komórka zajmuj¹ca siê
polityk¹ informacyjn¹ i kreowaniem wizerunku gminy powinna te¿ przekazy-
waæ zwrotne informacje z badañ marketingowych do komórek marketingo-
wych gminy tak, by aktywnie kszta³towaæ produkt jak najlepiej zaspokajaj¹cy
potrzeby mieszkañców. Ten aspekt jest istotny tak¿e w przypadku mieszkañ-
ców gmin s¹siednich. Gmina powinna staraæ siê ustaliæ poprzez badania mar-
ketingowe czynniki wp³ywaj¹ce na wybór miejsca zamieszkania. Wnioski p³y-
n¹ce z tych badañ powinny tak¿e s³u¿yæ do okreœlania celów w ramach ogólnej
strategii rozwoju gminy.

Kolejny etap  projektowania strategii to  podzia³ zadañ i uruchomienie
œrodków. Polega na wyborze osób odpowiedzialnych za realizacjê strategii
i ustaleniu kalendarza przedsiêwziêæ przy zagwarantowaniu œrodków bud¿e-
towych na osi¹gniêcie zaplanowanych celów.

Ostatnim etapem jest wdro¿enie i kontrola strategii. Nale¿y uznaæ za
pierwszoplanowe utworzenie struktury organizacyjnej odpowiedzialnej za
wdro¿enie i kontrolê strategii. Struktura ta, podobnie jak w przedsiêbior-
stwie, musi byæ dostosowana do strategii, aby byæ sprawnym, skutecznym na-
rzêdziem realizacji [¯abiñska, 1999a, s. 86].

3. Podmioty kreowania wizerunku
Podmioty kreowania wizerunku mo¿na opisaæ za pomoc¹ ról, jakie odgry-

waj¹ na etapie planowania, realizacji i kontroli. S¹ wœród nich [Szromnik,
1997, s. 28; Wysocka, 1998, s. 162]:
• inicjatorzy (zarz¹d gminy, rada),
• decydenci (zarz¹d gminy, rada),
• koordynatorzy (zarz¹d, jednostki i komisje rady),
• konsultanci (izby gospodarcze, firmy marketingowe, doradcze, organizacje

spo³eczne),
• realizatorzy (zarz¹d),
• kontrolerzy (komisje rady).

Mieszkañcy tak¿e s¹ podmiotem dzia³añ marketingowych. Ze wzglêdu na
cel udzia³u w kreowaniu wizerunku gminy mo¿emy podzieliæ mieszkañców na
trzy grupy [Czornik, 1998, s. 32]:
• podmioty, których dzia³alnoœæ przyczyniaj¹ca siê do kreowania wizerunku

gminy nie ma na celu osi¹gania przez nich zysku, a stanowi rodzaj hobby,
wynika z lokalnego patriotyzmu. Do tej grupy zaliczyæ mo¿na: stowarzysze-
nia mi³oœników gminy;
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• podmioty, których dzia³alnoœæ- przyczyniaj¹ca siê do kreowania wizerunku
gminy jest czêœciowo nastawiona na osi¹ganie z niej indywidualnych zy-
sków, poœrednio przyczynia siê do realizacji ich zamierzeñ. W ramach tej
grupy znajduj¹ siê: parlamentarzyœci, organizacje mieszkañców inicjuj¹ce
i zarz¹dzaj¹ce przebiegiem imprez kulturalnych, sportowych, okolicznoœ-
ciowych, np. kluby sportowe;

• podmioty, które prowadz¹ dzia³ania kreowania wizerunku œciœle przekal-
kulowane, jako element osi¹gania ich w³asnych celów, skoordynowane i za-
planowane z uwzglêdnieniem relacji nak³ady-wyniki. W tej grupie znajdu-
j¹ siê stowarzyszenia zawodowe oraz stowarzyszenia przedsiêbiorców.
Wiele niesformalizowanych dzia³añ mog¹ tak¿e podejmowaæ mieszkañcy,

którzy informuj¹ o gminie, przedstawiaj¹ jej atrakcje, przekonuj¹ do zalet
lokalizacji na jej obszarze; s¹ w istocie rzecznikami dobrej reputacji gminy. S¹
grup¹, która mo¿e byæ w³¹czona w opracowanie strategii kreowania wizerun-
ku (prace planistyczne, formowanie grup roboczych, praca w charakterze
ankieterów).

Przedsiêbiorstwa zlokalizowane w gminie w sposób mniej lub bardziej
œwiadomy uczestnicz¹ w kreowaniu wizerunku. W³adze gminy powinny d¹¿yæ
do w³¹czenia ich w dzia³ania zwi¹zane z konsultowaniem strategii. Ich rola
jako podmiotów takich dzia³añ realizuje siê w przyci¹ganiu innych inwesto-
rów oraz ró¿nego rodzaju instytucji, popularyzowaniu wizerunku gminy przy
okazji w³asnej dzia³alnoœci marketingowej, umacnianiu pozycji konkurencyj-
nej w kraju i za granic¹. Wspó³tworzyæ wizerunek gminy mo¿na te¿, wp³ywaj¹c
na œrodowisko naturalne, które mo¿e tym samym przyci¹gaæ lub odstraszaæ
innych inwestorów [Czornik, 1998, s. 35]. Rola przedsiêbiorstw w tworzeniu
wizerunku gminy przejawia siê tak¿e w oddzia³ywaniu na warunki rynku pra-
cy, a w tym na rozmiary bezrobocia oraz profile wykszta³cenia.

Skutecznoœæ dzia³añ marketingowych gminy mo¿e zapewniæ marketing
relacji. W³adze gminy musz¹ wspó³pracowaæ z podmiotami gospodarczymi
zlokalizowanymi w gminie w ramach kszta³towania jakoœci produktu i w po-
prawie jego dostêpnoœci, a tak¿e w promocji produktu gminy. Kszta³towanie
przez w³adze gminy w³aœciwych relacji z podmiotami gospodarczymi sprzyja
budowaniu wzajemnego zaufania.

K. Fonfara [1999, s. 59] tak definiuje marketing relacji: koncepcja marke-
tingu relacji k³adzie nacisk na proces zarz¹dzania, tj. tworzenia, rozwoju
i utrzymania powi¹zañ firmy z innymi podmiotami. Eksponuje bezpoœredni,
interakcyjny, dwu- i wielostronny charakter kontaktów miêdzy sprzedaj¹cym
a nabywc¹ oraz innymi podmiotami w procesie tworzenia oraz dostawy pro-
duktów i us³ug. Dodatkowo podkreœla ona trwa³y charakter powi¹zañ miêdzy
partnerami wymiany. Stworzenie i utrzymanie tych powi¹zañ wymaga czasu,
wysi³ku i pieniêdzy.

Mieszkañcy oraz podmioty gospodarcze zlokalizowane w gminie s¹ wiêc
zarówno przedmiotem, jak i podmiotem dzia³añ w zakresie kreowania wize-
runku.
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Budowanie partnerskich relacji w³adz gminy ze zlokalizowanymi w gminie
inwestorami oraz mieszkañcami mo¿e uczyniæ z tych podmiotów rzeczników
dobrej reputacji danej gminy. Jest to jeden z koniecznych warunków skutecz-
nego kreowania wizerunku gminy wobec zewnêtrznych, indywidualnych
i zbiorowych adresatów dzia³añ marketingowych gminy.
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A b s t r a c t The strategy 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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