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Planowanie rozwoju wizerunku jednostki terytorialnej
— warunki i ograniczenia

Wstep

Przenoszenie na grunt terytorialny rozwigzan charakterystycznych dla przedsie-
biorstw jest mozliwe i wrecz konieczne dla efektywnego rozwoju regionéw, a pro-
ces ten jest interesujacym obszarem badan naukowych. Chociaz w przypadku regio-
noéw stawia sie odmienne cele niz w przedsiebiorstwach - nadrzednym w dalszym
ciagu jest zysk, w tym wypadku wyrazony w postaci poczucia bezpieczenstwa i do-
brobytu mieszkancéw jednostek terytorialnych. Pracownicy dziatéw marketingu
odpowiedzialni za rozw6j marki stoja przed trudnymi decyzjami, ktérych celem jest
wzrost sprzedazy produktu. Zakres wspomnianych decyzji, ktére moga mieé istotny
wptyw na wzrost i spadek sprzedazy jest niezwykle szeroki - dotyczy opakowania,
nazwy, logo, reklamy, komunikacji, promocji i wielu innych elementéw. Niestety,
systematyczna wiedza, ktéra dawataby jednoznaczne wskaz6éwki na temat konse-
kwencji tych decyzji dla sukcesu marketingowego jest znikoma (Maison 2015: 11).
Badania marketingowe stanowia wsparcie dla decydentéw w zakresie podejmowa-
nych decyzji. Ocena potrzeb rynku, preferencji konsumentéw, dostosowanie oferty
do tych preferencji oraz efektywna komunikacja marketingowa - stanowig obecnie
warunki konieczne do osiggniecia przewagi rynkowej (Maison 2015: 11).

Celem artykutu jest ukazanie znaczenia dziatan promocyjnych w zakresie reali-
zacji celéw rozwoju regionu oraz diagnoza ograniczen i warunkéw im towarzysza-
cych. Pod pojeciem jednostki terytorialnej najczesciej rozumie sie zespét jednostek
elementarnych przestrzeni geograficznej posiadajqcych - pod wzgledem pewnych
kryteriow - mozliwie wiele cech wspélnych i wykazujgcych moZliwie wiele réznic
w stosunku do obszaréw otaczajgcych (Kucinski 1990: 17). Jednostka terytorialna to
obszar réznej skali o atrybutach jednostki administracyjnej, spoteczno-gospodar-
czej lub przyrodniczej (Kudtacz 1999: 36). W artykule tym zatem przez region ro-
zumie sie przede wszystkim jednostke podziatlu administracyjnego (gmina, powiat,
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wojew0dztwo), przy niezbednym zatozeniu ich podmiotowo$ci, jako warunku reali-
zacji zadan z zakresu promocji.

Problem badawczy stanowi pytanie o to, jakie czynniki wplywaja na proces
planowania rozwoju wizerunku jednostki terytorialnej. W artykule przedstawiono
fragmenty badan ankietowych zrealizowanych w okresie luty-czerwiec 2020 roku.
W badaniu (ankieta wystana droga e-mailowa) wzieto udziat 285 pracownikéw ad-
ministracji publicznej na poziomie lokalnym. Wyniki zrealizowanych badan oraz
analiza Zrédet informacji potwierdzity zatoZone hipotezy, dotyczace stopnia skom-
plikowania czynnikéw determinujacych proces planowania rozwoju wizerunku jed-
nostek terytorialnych. Wérdd czynnikéw oprécz bodzcédw sprzyjajacych rozwojowi
wystepuja takze elementy go hamujace. Ograniczenie ich negatywnego wptywu cze-
sto warunkuje sukces danej jednostki terytorialnej na drodze budowy skutecznego
wizerunku i marki terytorium.

Marketing terytorialny — czynniki rozwoju

Promocja jednostki terytorialnej jest procesem komunikowania sie jednostki z oto-
czeniem obejmujgcym informowanie, przekonywanie i sktanianie do skorzystania
z przygotowanej oferty (Dziekanski 2012). W praktyce obserwuje sie coraz szersze
wykorzystywanie dziatan promocyjnych w przestrzeni. W zwigzku ze wzrostem
konkurencyjnosci jednostek terytorialnych warunkiem eliminacji niekontrolowa-
nych proceséw zarzadczych jest zastosowanie skonkretyzowanych mechanizméow
i narzedzi planowania. Marketing terytorialny to catoksztatt skoordynowanych dzia-
tan podmiotéw lokalnych, regionalnych lub ogélnokrajowych zmierzajgcych do wy-
kreowania procesow wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztattowanie
i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien nabywcéw (Domanski 1997: 36). Konkurowa-
nie region6w, rozumiane jako proces, rozpatrywac nalezy w dwdch aspektach: jako
konkurowanie posrednie i bezposrednie. Konkurowanie posrednie jest wyrazane
i mierzone zdolno$ciami konkurencyjnymi firm zlokalizowanych na terenie danej
jednostki terytorialnej. Konkurowanie bezposrednie to rywalizowanie upodmioto-
wionych obszaréw, ktére daza do réznego typu korzysci (Markowski 1999: 103).
Z przeprowadzonych badan ankietowych (na grupie pracownikéw administra-
cyjnych) wynika, iz wspoétczesnie jednostki gminne konkurujg miedzy sobg o:
— inwestycje dajace nowe miejsca pracy (85% respondentow);
— wzrost liczby ludnosci, gdyz ta zapewnia wyzsze dochody dla regionu, poprawia
potencjat intelektualny, site robocza i popyt wewnetrzny (72%);
— publiczne $rodki finansowe przeznaczone na rozwdj, uzyskiwane ze zrédet krajo-
wych, z funduszy Unii Europejskiej i innych organizacji (55%);
— organizacje imprez sportowych, kulturalnych i innych wydarzen o zréznicowa-
nym zasiegu (33%);
— ekspertéw w zakresie dziedzin przydatnych dla przecietnego mieszkanca gminy
31%);



Planowanie rozwoju wizerunku jednostki terytorialne;j... [121]

— lokalizacje instytucji administracji publicznej i organizacji pozarzadowych (19%).

Zdaniem respondentéw wskazane czynniki przyczyniaja sie w sposéb istotny
do rozwoju gminy i podnosza jako$¢ zycia mieszkancow. Wéréd czynnikéw kon-
kurencyjnosci jednostek terytorialnych na poziomie lokalnym najczesciej wska-
zywano: dziatalno$¢ inwestycyjng i innowacyjng, strukture gospodarki, strukture
wilasnosci, potencjat eksportowy, atrakcyjno$¢ inwestycyjng, dochody ludnosci,
liczbe i tempo przybywania prywatnych firm, inwestycje samorzadowe, rozwdj
infrastruktury telekomunikacyjnej i drogowej, naptyw mieszkancéw, a takze par-
tycypacje obywatelska, wyrazajaca sie w powstawaniu organizacji non profit i we
frekwencji wyborcze;j.

Inne

Frelewencja wvborcza
Rozwdj organizaci non profit
Naptyw mieszkaficow
Rozwdj infrastruktury

Inwestycje samorzadowe

Liczba prywamnych firm
Dochody mieszkancow

Atrakeyjnosc inwestycyjna

Potenciat eksportowy
Struktura wlasnodd
Struktura gospodarki

Innowacje

Inwestycje
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Wykres 1. Czynniki konkurencyjnosci jednostek terytorialnych na poziomie lokalnym

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie zrealizowanych badan.

Czynniki konkurencyjnos$ci jednostek terytorialnych réznia sie od atrybutéw
zwyktego produktu. Marketing terytorialny buduje strategie w oparciu o produkty
o roznej konkurencyjnosci (Obrebalski 1998: 66) takie jak: przygotowanie infra-
struktury, uzbrojenie terenu i pojemno$¢ rynku, korzystne potozenie komunika-
cyjne, instytucje okotobiznesowe, dostep do informacji i ulgi inwestycyjne. Analiza
konkurencyjnych obszaréw jest waznym elementem strategii promocyjnej regionu
ijedng z podstaw jej konstruowania.
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Jednostka terytorialna jako produkt

Na ptaszczyzne marketingu terytorialnego najczesciej przenosi sie instrumenty
zwane marketingiem mix, na ktére sktadajg sie produkt, cena, dystrybucja i pro-
mocja. Znaczenie tych instrumentéw dla rozwoju jest zré6znicowane i wielowy-
miarowe. [ cho¢ swoistym paradygmatem nadal pozostaje produkt, pozostate ele-
menty sg bardzo trudne do zdefiniowania w kontekscie jednostki terytorialne;j.
Rozszerzona interpretacja produktu pozwala traktowac¢ miejsce jako specyficzny
produkt o charakterze przestrzennym - przedmiot transakcji wymiennej mie-
dzy dwiema jej stronami, w tym przypadku instytucja administracji terytorialnej
aroznorodnymi grupami oséb oraz instytucji. W literaturze przedmiotu wskazuje
sie na tzw. megaprodukt, rozumiany jako wzajemnie powigzang i ustrukturalizo-
wangq forme produktow materialnych i niematerialnych (Markowski 1999: 224).
Cecha megaproduktu jest wzajemne przenikanie i nachodzenie na siebie elemen-
tow go tworzacych. Ze wzgledu na odmienny charakter poszczegélnych jednostek
osadniczych, nie mozna méwi¢ o uniwersalnym produkcie terytorialnym. Mozna
jednak wskaza¢ na czesci sktadowe (cechy), ktérych kompilacja tworzy konkret-
ng przestrzen. Jedng z mozliwosci wyselekcjonowania elementéw produktu prze-
strzennego moze by¢ kryterium funkcji - czyli znaczenia, jakie dana jednostka pet-
ni wobec otoczenia, wyr6zniajac w ten sposob elementy: turystyczny (placowki
turystyczne, hotele, gastronomia, walory srodowiskowe, zabytki, tradycje, atmos-
fera); inwestycyjny (maszyny, urzadzenia, lokale, linie technologiczne, obiekty,
dziatki, grunty rolnicze, sita robocza, technologie); mieszkaniowy (mieszkania,
domy, dziatki); socjalny (state i sezonowe miejsca pracy); handlowo-ustugowy
(ustugi komercyjne); oswiatowo-kulturalny (edukacyjny, kinowy, teatralny); tar-
gowo-wystawienniczy (a takze kongresowy); rekreacyjno-sportowy (imprezy
sportowe, turnieje, ustugi); publiczny (ustug publicznych, administracji, komu-
nikacji, zdrowotnych) (szerzej: Szromnik 2007). Ujeta w ten sposéb klasyfikacja
nie obejmuje jednak wyczerpujgco niewymiernych i niematerialnych elementow
megaproduktu, takich jak: mieszkancy danego terenu i ich kwalifikacje, charakte-
rystyczne cechy, bezpieczenstwo, wizerunek, klimat gospodarczy, historia, trady-
cja, kultura i zwyczaje, rola jednostki w otoczeniu itp. Nawet dla matej przestrzeni
takiej jak gmina megaprodukt jest dodatkowo zbiorem mniejszych jednostek (so-
tectw, dzielnic, obszarow), ktére wchodza w jego sktad z rézng sitag oddziatywania
kazdego z tych elementéw na produkt koncowy - cato$¢. Pojecie produktu lokal-
nego, niezbednego dla budowania strategii promocji, jest zatem w swej strukturze
skomplikowane i bardzo ztoZone. Dodatkowo produkt jako przedmiot marketingu
przestrzennego jest Sci$le zwigzany z postawami cztonkéw spotecznosci lokalnej
i charakteryzuje sie szczeg6lng odpornoscig na zmiany.

W przypadku rynku débr komercyjnych produkt jest ksztattowany potrzebami
i preferencjami konsumentéw. Formuta produktu komercyjnego moze by¢ nieustan-
nie udoskonalana, konsultowana, sondowana i moze posiada¢ wiele wariantéw.
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W przypadku marketingu miejsca megaprodukt jest pierwotny w stosunku do
potrzeb odbiorcéw (Florek 2001: 163). Jednostke terytorialng mozna prébowacé
dostosowac do potrzeb mieszkancéw (np. poszerzy¢ obszar terendéw zielonych -
jesli takie sa preferencje spoteczno$ci lokalnej), jednak nie jest mozliwe warianto-
we podejscie do oczekiwan ze wzgledu na zasieg oraz koszty inicjatywy. Analiza
mechanizmu cenowego w kontekscie marketingu terytorialnego powoduje jeszcze
wieksze trudnos$ci. Gmin, powiatéw czy wojewd6dztw nie mozna sprzedac jako ca-
tosci, mozliwa jest jedynie wycena pewnych subproduktéw (cena gruntéw, cena
biur, mieszkan, cena dzierzawy itp.) sktadajacych sie na megaprodukt terytorialny.
Nawet jednak, jesli dochodzi do transakcji kupna-sprzedazy subproduktéw prze-
strzeni, nabywcy nie moga swobodnie nimi dysponowac¢ (Florek 2001: 163-164).
W praktyce zatem polityka cenowa w przestrzeni ogranicza sie do jej promocyjnego
charakteru. Dystrybucja w przypadku przestrzeni jednostek terytorialnych zwigza-
na jest z dostepno$cia terytorium i jego zasobéw (wewnetrzng oraz zewnetrzna).
Jej przejawem moga by¢ plany zagospodarowania przestrzeni — wazne z punktu
widzenia mieszkanca i inwestora. Istotnym mechanizmem dystrybucji przestrzeni
jest takze efektywnos$¢ systemu przeptywu informacji i ich dostepnosci zaréwno
wewnatrz jednostki terytorialnej, jak réwniez w jej blizszym i dalszym otoczeniu
(efektywnos¢ komunikacji marketingowej).

Wizerunek i narzedzia promocji

Warunkiem koniecznym skutecznych dziatan promocyjnych jest okreslenie przed-
miotu, ktérym w przypadku jednostki terytorialnej s3 jej potencjaty, walory, cechy.
Megaprodukt w postaci m.in. potozenia geograficznego jednostki terytorialnej, jej
historii, dotychczasowego rozwoju gospodarczego, zamieszkujacych spotecznosci,
tradycji czy kultury s3 juz uksztattowane, a ich modyfikacja czesto jest niemozli-
wa. Zadaniem promoc;ji jest zatem poszukanie odbiorcéw dla produktu, ktéry jest,
a droga do tego jest stworzenie wizerunku jednostki terytorialnej zgodnego z prefe-
rencjami nabywcow zaréwno wewnetrznych (mieszkancy), jak rOwniez zewnetrz-
nych (inwestorzy i turysci).

W zwigzku z interdyscyplinarnym charakterem badan nad wizerunkiem miej-
sca, wystepuje wiele definicji tego pojecia. Zdaniem Philipa L. Pearce’a (Pearce
1988: 257) jest to pojecie nieprzemijajgce, ale znaczeniowo zmienne. Wizerunek
jednostki terytorialnej moze by¢ traktowany jako zamierzony element promocji, sta-
nowigc konsekwencje zaplanowanych dziatan marketingowych w przestrzeni. Jest
zbiorem opinii, wierzen, wyobrazen na temat réznorodnych aspektow jednostki tery-
torialnej (Kotler 1994: 549), uksztattowanych na podstawie subiektywnych przezy¢
i doswiadczen (Baud-Bovy i Lawson 1977: 263-277) os6b korzystajacych z dostep-
nej oferty. Integralng czescig wizerunku jest tozsamos$¢ jednostki, czyli suma jego
charakterystycznych cech i dziatan, ktére odrézniaja go od podobnych podmiotow
(Klage 1991: 27). Idealna sytuacjg jest ta, w ktorej wizerunek jest odbiciem tej
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tozsamosci w umystach nabywcéw (odbiorcéow). Marka jednostki terytorialnej jest
wowczas najbardziej wiarygodna. R6znice pomiedzy tozsamos$ciag a wizerunkiem
jednostki terytorialnej moga wynikac z: zakorzenionych w $wiadomosci odbiorcéw
stereotypdéw; nieskuteczno$ci dziatann podejmowanych w zakresie kreowania wize-
runku; niewiedza najczesciej powodowang brakiem informacji o atutach; rozcza-
rowaniem jednostka terytorialng, ktérej stan faktyczny nie pokrywa sie z celowo
kreowang tozsamoscia; z postrzegania danego regionu w konteks$cie wyobrazen
odbiorcy o samym sobie - niezgodno$¢ wizerunku przestrzeni z pozadanym, wy-
obrazonym wizerunkiem idealnym (szerzej: Dolinski 1997) nabywcy. Nie bez zna-
czenia dla ksztattowanego wizerunku jest fakt, iz wizerunek jednostki terytorialnej
jest budowany z udziatem wizerunkéw poszczegdlnych przedsiebiorstw i instytucji,
na przyktad tych odpowiedzialnych za dziatalno$¢ turystyczna zlokalizowanych na
danym terenie.

Przenoszenie na marketing terytorialny znanych i wykorzystywanych na rynku
komercyjnym instrumentéw ksztattowania wizerunku i promocji jest bardzo po-
wszechne. Narzedziami wykorzystywanymi do kreowania marki danego terytorium
sa odpowiednio dobrane i stosowane elementy wizualne, takie jak: logo, herb, fla-
ga, slogan reklamowy, kolorystyka. Elementy te przyczyniaja sie do podwyzszenia
stopnia popularnosci i uzyskania pozytywnych z nim skojarzen. Logo pozwala na
identyfikacje danej przestrzeni, z jego pomoca mozna przekazaé¢ wiele informacji
w szybki i przejrzysty sposob. Stanowi je znak graficzny, nazwa regionu, symbol, lub
jedno i drugie. Podobne funkcje petni herb, ktéry jednak jest symbolem mniej czy-
telnym, a jego wykorzystanie moze rodzi¢ pewne komplikacje. Herb jest znakiem
przesztosci, przedstawia gtéwnie historie i tradycje regionu, podczas gdy logo cha-
rakteryzuje aktualnos$¢ i oryginalno$¢.

Z przeprowadzonych badan ankietowych wynika, iz logo jest znaczacym na-
rzedziem promocji, estetycznie skuteczniejszym w tym zakresie niz herb. 66% re-
spondentéw wskazato, ze logo stanowi najwazniejszy element wizualnej promocji
jednostki terytorialnej, a dla 30% ankietowanych to herb stanowi podstawowy
czynnik identyfikujacy jednostke (pozostatych 4% ankietowanych nie miato zda-
nia). Podkresli¢ jednak nalezy, ze w niektdérych przypadkach uzycie herbu jest waz-
ne na przyktad ze wzgledu na charakter eventu. Herb powinien zatem wystepowacé
(podobnie jak flaga) przy okazji wydarzen zwiazanych z rocznicami historycznymi
czy samorzadowymi.
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= Logo =Herb =Flaga =Niemam zdania

Wykres 2. Znaczenie elementdw wizualnej promocji jednostki terytorialnej (wg opinii respondentow)

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie zrealizowanych badan.

Popularne jest takze uktadanie haset reklamowych. W przeciwienstwie do
logo, hasta moga by¢ regularnie zmieniane, aktualizowane ze wzgledu na okolicz-
nosci. Logo powinno by¢ state, z kolei hasta moga znacznie uatrakcyjni¢ przekaz
i zréznicowaé¢ komunikaty. W przeprowadzonym badaniu respondenci w sposéb
umiarkowany powigzali rozw6j jednostki terytorialnej z hastem reklamujacym.
36% ankietowanych wskazato, iz hasto nie jest skutecznym narzedziem promocji
jednostki terytorialnej, 35% wskazato, ze raczej wptywa na pozytywny wizerunek
jednostki, 21% nie wyrazito zdania, a jedynie 8% uznato hasto za skuteczne narze-
dzie promociji.

Adresaci dziatan promocyjnych

Skutecznos¢ dziatan w zakresie promocji jednostek terytorialnych jest uzalezniona
od wielu zrdznicowanych czynnikéw. Podstawg jest rozrdznienie dwdch jej gtow-
nych kierunkéw: promocji do wewnatrz i na zewnatrz (Florek 2001: 167-171).
Celem promocji wewnetrznej jest przedstawianie cech wybranej jednostki teryto-
rialnej w odpowiedni sposéb jej wewnetrznym i statym odbiorcom (mieszkancom,
cztonkom rad, przedsiebiorcom itp.). Zadaniem promocji skierowanej na zewnatrz
jest wykreowanie wizerunku jednostki terytorialnej dla potencjalnych klientéw
regionu (gtéwnie inwestoréw i turystéw) oraz innych odbiorcéw zewnetrznych
(instytucje zagraniczne, konkurencyjne jednostki terytorialne itp.). Dziatania skie-
rowane do adresatow w promocji do wewnatrz i na zewnatrz réznig sie od sie-
bie. Do odbiorcy zewnetrznego wystarczajacy jest przekaz ogélny, jednoznaczny
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i nieskomplikowany. Odbiorcami sg np. turysci, ktérych cele zwigzane z jednost-
ka terytorialng sprowadzaja sie do wypoczynku. Cecha wykorzystywanych w tym
zakresie srodkéw promocyjnych jest ulotnos¢, ale takze powszechna dostepnosc.
W przypadku promocji wewnetrznej sytuacja jest bardziej skomplikowana. Seg-
mentacja odbiorcéw jest szczegbétowa, a proces budowania zaufania do marki jed-
nostki wymaga wiekszego naktadu pracy. Mniejsze i liczniejsze grupy odbiorcow
wymagaja zastosowania $ci$le dobranych narzedzi promocji. Niektére rozwigzania
moga sie pokrywaé w ramach poszczegdlnych grup, pewne elementy sa celowo
zaprojektowane wspoélnie dla wszystkich adresatow promocji i wywieraja wptyw
na catoksztatt dziatan promocyjnych. Na przyktad dziatania promocyjne mozna
skierowac¢ tylko do okreslonej grupy turystéw (do senioréw, rodzin z dzie¢mi czy
nowozencéw). Tak wyodrebnione segmenty odbiorcéw wptywaja na skutecznosé
zaplanowanych w jednostce terytorialnej dziatan promocyjnych.

Z przeprowadzonych badan wynika, zZe dziatania promocyjne podejmowane
w jednostkach terytorialnych w wiekszosci skupiaja sie na odbiorcach zewnetrz-
nych. Respondenci wskazali turystéw (52%) oraz inwestoréw (34%) jako wioda-
cych adresatéw oferty jednostki terytorialnej. Na dalszym miejscu wskazano rodzi-
ny z dzie¢mi (15%).

Tymczasem najliczniejsza grupa twércéw dziatan promocyjnych sg mieszkancy
jednostki terytorialnej. Mieszkancy tworza pozytywny wizerunek jednostki. W tym
znaczeniu stanowia oni sktadnik oferty promocyjnej wybranej przestrzeni (Czornik
1998: 32). Opinie i oceny wysuwane przez mieszkancow sg zwykle najbardziej wia-
rygodne, a co za tym idzie - przydatne dla odbiorcy zewnetrznego, nieznajacego
dobrze jednostki terytorialnej. Spoteczno$¢ lokalna stanowi dynamiczny potencjat
rozwojowy regionu. Cechy mieszkancow (np. liczba, wiek, struktura zawodowa, styl
zycia) mogg by¢ waznym argumentem w przekonywaniu zainteresowanych zato-
Zeniem rodziny czy rozpoczeciem dziatalno$ci gospodarczej. Dlatego kreowanie
pozytywnej reakcji mieszkancéw na dziatania wtadz samorzadowych, a takze na
og6t warunkéw zycia jest podstawowym zadaniem promocyjnym, ktérego skutek
odzwierciedli sie w osiggnieciu zamierzonego wizerunku okreslonej przestrzeni
(szerzej: Boriczak-Kucharczyk i in. 1998). Pozytywny wizerunek przycigga nowych
mieszkancow, studentéw, pracownikéw, a takze turystéw oraz inwestordow.

Gléwnymi zatem celami dziatan promocyjnych skierowanych do mieszkancéow sa:
— utozsamianie sie mieszkancéw z jednostka terytorialng i z jej wizerunkiem;

— wzmocnienie poczucia integracji lokalnej spotecznosci;

— przekonywanie do stuszno$ci zamierzen witadz lokalnych i poczucia udziatu
w nich;

— wzmocnienie checi partycypowania w inicjatywach na rzecz wizerunku jednostki
lokalne;j.

Jest to szczegdlnie istotne, je$li wedtug ankietowanych 51% uwaza, Ze nie ma
wplywu na sprawy swojego miasta/gminy (34% zdecydowanie nie, 27% raczej nie).
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Biorac pod uwage, iz prébe badawcza tworza pracownicy administracji publicznej -
stanowisko wyrazone w badaniu jest niepokojace.

Strategia ksztattowania wizerunku jednostki terytorialnej

Proces budowania wizerunku miejsca jest wieloetapowy i dtugofalowy. Warunkiem
sukcesu odniesionego przez jednostki terytorialne jest strategiczne zarzadzanie
wizerunkiem (Kotler i in. 1993; Kotler 1994), ktdrego podstawg jest szczegoétowa
strategia koordynujaca dzialania wtadz samorzadowych. Strategia ksztaltowania
wizerunku jednostki terytorialnej jest planem komunikowania tozsamos$ci miasta
jego otoczeniu (szerzej: Stanowicka 2015). W zarzadzaniu jednostka terytorialng
niezwykle istotne jest, aby nie byt to plan powstajacy w drodze kopiowania przyje-
tych w otoczeniu rozwigzan, bazujacy na przypadkowo dobranych instrumentach.

Jerzy Altkorn (1994) wyro6znit cztery modele strategii, oparte na relacjach mie-
dzy rynkiem a produktem: model penetracji rynku, model rozwoju rynku, model
rozwoju produktu i model innowacji. Strategia penetracji rynku oznacza intensyfi-
kacje sprzedazy dotychczas sprzedawanego produktu na tym samym rynku. Wzrost
sprzedazy na juz eksploatowanym rynku mozna osiggnqc poprzez lepsze rozpoznanie
popytu i bardziej racjonalng polityke cen, promocji i dystrybucji. Omawiana strategia
moze by¢ stosowana, gdy miedzy rynkiem rzeczywistym a potencjalnym istnieje luka,
czyli rynek nie jest jeszcze nasycony. Poniewaz oferowane ustugi oraz zasady i spo-
soby ich sprzedazy sq juz znane. strategia penetracji uchodzi za najmniej ryzykownq
(Altkorn 1994: 52). Model penetracji rynku zaktada zintensyfikowanie dziatan na
rynku, na ktérym dana jednostka terytorialna jest juz obecna. Dla wtadz lokalnych
powinna by¢ wazna zmiana intensywnosci korzystania z oferty jednostki teryto-
rialnej, nalezy budowa¢ poczucie lojalnosci wobec miejsca i jego oferty (Dudek-
Mankowska 2011: 35). W przypadku turystéow nalezy zacheca¢ ich do powrotu
w czasie kolejnych wakacji, osoby dojezdzajace do pracy — do zamieszkania na tere-
nie jednostki terytorialne;j.

Model drugi - rozwoju rynku stanowi strategia marketingowa polegajaca na
wejsciu firmy na nowe rynki zbytu z dotychczasowymi produktami. Jest ona zwy-
kle znacznie trudniejsza od strategii penetracji rynku - bardziej czasochtonna.
Podstawa realizacji jest wszechstronna diagnoza i analiza preferencji i aspiracji no-
wych grup konsumentéw (np. turystéw), poniewaz ich wymagania i zwyczaje jako
nowych odbiorcéw mogg sie r6zni¢ od dotychczasowych.

Strategia rozwoju produktu opiera sie na wprowadzaniu nowego produktu lub
ustug na dotychczasowy niezmieniony rynek. Produkty, ktére spetniajg swoje pod-
stawowe funkcje, mogg by¢ takze zmodernizowane. Zgodnie z zatozeniami modelu
rozwoju produktu, wtadze lokalne moga w oparciu o te strategie dokonac ulepsze-
nia produktu poprzez modernizacje, wprowadzenia na rynek lokalny nowych, wcze-
$niej nieoferowanych ustug - atrakcyjnych dla konsumenta (np. baza noclegowa dla
turysty, czy przebranzowienie mieszkancow ze wzgledu na nowe miejsca pracy).



[128] Matgorzata Kmak

Wtadze lokalne nadal moga oferowac inwestorom ten sam teren, ale zmienic jego
wtasciwosci - uzbroic teren, utatwi¢ dojazd (Dudek-Mankowska 2011: 35).

Model czwarty - strategia innowacji - zaktada wprowadzenie nowego pro-
duktu na nowe lub aktualne rynki. Innowacyjne moga by¢ réwniez nowe sposoby
promocji jednostki terytorialnej. Innowacyjnos$¢ jest zorientowana technologicznie
i zwykle wymaga znacznych naktadéw na rozwdj (Dudek-Mankowska 2011: 36).
W przestrzeni lokalnej innowacyjnym produktem moze by¢ zupeinie nowa - dotad
nieoferowana rowniez przez konkurencyjne otoczenie - forma rekreacji.

Tabela 1. Etapy budowania wizerunku - etapy strategii wizerunku jednostki terytorialnej

| Etap Opracowanie strategii wizerunkowej Diagnoza cech wizerunku obecnego
Analiza SWOT wizerunku

Okreslenie cech pozadanego wizerunku

Segmentacja adresatéw wizerunku

Pozycjonowanie wizerunku

Dobor narzedzi promocji wizerunku

Il Etap Realizacja zaplanowanych dziatan Analiza ryzyka
w strategii wizerunkowej

Il Etap Kontrola i ewaluacja wizerunku

Zrédto: opracowanie wiasne w oparciu o Dudek-Marikowska 2011: 36.

Pierwszy element etapu opracowania strategii to diagnoza i ocena aktualnego
wizerunku miasta. Dziataniem niezbednym do rozpoczecia tego etapu jest bada-
nie rynku, ktérego efektem jest diagnoza na temat aktualnego wizerunku miasta
(pozytywny, negatywny, pozytywny, ale wymaga poprawy). Narzedziem przydat-
nym w okresleniu mocnych i stabych stron wizerunku jest ankieta, istotne jest jed-
nak, by badania zostaty przeprowadzone z wykorzystaniem warstwowego doboru
préby do badania, czyli aby bazowaly na wyodrebnionych segmentach odbiorcow
(Maison 2015). Badanie wizerunku jest nietatwym procesem, a jego wyniki moga
by¢ sprzeczne (ze wzgledu na preferencje poszczegélnych segmentéw odbiorcow).
Wizerunek jednostki terytorialnej w opinii turystow moze by¢ pozytywny, nato-
miast mieszkancy posiadajacy znacznie wiekszy zaséb wiedzy moga wskazac¢ stabe
strony funkcjonowania danej przestrzeni.

0 tym, czy wizerunek jednostki terytorialnej jest skuteczny decyduje miedzy
innymi sita skojarzen powiazanych z nim. Wéréd metod jako$ciowych, stosowanych
do badania wizerunku, wyrézni¢ mozna technike wolnych skojarzen czy technike
wolnych listéw, metody kontrastowe, w tym asocjacje stowne, poréwnania, sor-
towanie, wywiady, techniki projekcyjne. Jednak mankamentem tych metod jest
subiektywno$¢ w interpretacji wynikéw pomiaru i niebezpieczenstwo btedu war-
toSciowania (Babbie 2004). Badania iloSciowe umozliwiajg prezentacje wynikéw
pomiaréw wizerunku w postaci liczbowej lub procentowej. Zalicza sie do nich mie-
dzy innymi: skale Likerta oraz skale rankingowe.
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Zaangazowani w badanie ankietowe pracownicy administracji lokalnej w jed-
nym z pytan zostali poproszeni o nadanie cech ludzkich jednostkom terytorialnym,
w ktérych pracuja. Wskazano miedzy innymi nastepujace cechy negatywne: stara,
nudna, starodawna, smutna, konserwatywna, nierozwojowa. Wér6d pozytywnych
cech najcze$ciej wskazywano: spokojna, zielona, bezpieczna. Technikg podobna
do personifikacji jest animalizacja (indywidualna lub grupowa), polegajaca na wy-
obrazeniu badanego obiektu (marki, produktu, terytorium) jako zwierzecia (Maison
2015: 185-186). Technika ta opiera sie na automatycznych skojarzeniach - im
szybciej zostang one uchwycone (w spos6b nieprzemyslany), tym wieksza szansa
na ujawnienie sie projekcji. Standardowo po dokonaniu serii skojarzen nastepuje
dyskusja, w ktérej respondent ma szanse wyjasni¢, skad pojawito sie u niego sko-
jarzenie. Wyjasnienie jest potrzebne, gdyz pozwala unikngé mylnych interpreta-
cji. Niektoére skojarzenia moga wynika¢ z indywidualnych do$wiadczen. Z drugiej
strony respondent nie zawsze potrafi uzasadni¢ swoje skojarzenie, co jest natu-
ralne w Swietle zatozZenia, iz skojarzenia sg odzwierciedleniem czesto nieSwiado-
mych skojarzen z markami (Maison 2015: 186). Animalizacja jest technikq bardzo
przydatng do diagnozowania emocjonalnych skojarzen zwigzanych z markami lub
innymi obiektami. Jest to metoda, ktéra wnosi wiele wiedzy o osobowo$ci marki.
Technika ta, podobnie jak personifikacja, daje uczestnikowi mozliwo$¢ wyrazenia
jego nawet najbardziej irracjonalnych obaw, odczu¢ - ktérych respondent nie miat-
by odwagi wyrazi¢ w pytaniu zadanym wprost.

Wizerunek jest pojeciem wieloznacznym i wieloptaszczyznowym. Badania ilo-
Sciowe cho¢ konkretne (co jest niewatpliwg ich zaletg), to jednak badaja niewielki
zakres wizerunku. Elementy wizerunku jednostek terytorialnych, do ktérych naleza
miedzy innymi:

— cechy jednostek (zar6wno pozytywne, jak i negatywne);

— korzysci funkcjonalne (uzyteczne);

— korzysci psychiczne (np. poczucie bezpieczenstwa, komfortu, estetyki);

— korzysci spoteczne (np. integracja, stopient anonimowo$ci);

— typ uzytkownika (segmentacja);

— sytuacja uzytkownika;

— osobowos$¢ marki,

sg kluczowe w etapie diagnozy i analizy SWOT!. Pominiecie istotnych cech moze
spowodowa¢ znaczny btad pomiaru i udaremnié projekcje pozadanego wizerun-
ku. Podstawowym biedem w wiekszo$ci strategii wizerunku miejsc jest chaos
skojarzen, nieuporzadkowanie i do$¢ przypadkowa selekcja. Wskazanym pochop-
nie elementom trudno przypisa¢ wagi, a co za tym idzie - skonstruowane na ich
podstawie skale ocen sg nieefektywne w zakresie weryfikacji potrzeb rynkowych.
Skuteczna diagnoza warunkuje trafny wybor strategii rozwoju wizerunku. Jesli na

1 Analiza SWOT jest jedna z podstawowych metod analizy strategicznej przedsiebior-
stwa. Nazwa metody jest akronimem angielskich stéw strengths (mocne strony), weaknesses
(stabe strony), opportunities (szanse potencjalne lub zaistniate w otoczeniu), threats (zagro-
zenia prawdopodobne lub istniejgce w otoczeniu).
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etapie diagnozy istniejacy wizerunek jednostki terytorialnej zostanie oceniony jako
wtlasciwy, ale mato wyrazisty, nalezy go za pomoca odpowiednich instrumentéw
strategii wzmocnié. Jesli wizerunek jest pozytywny, ale nastawiony na zbyt waskie
grono odbiorcéw (np. pomija segment turystéw), nalezy wyeksponowaé pomijane
atrybuty, po to, by poszerzy¢ zakres wizerunku jednostki terytorialnej w stosunku
do innych odbiorcéw. Jesli wizerunek miasta jest oceniany jako negatywny - nalezy
zbudowacé nowy.

Zakonczenie

W Polsce gtéwnie miasta wykorzystujg instrumenty z zakresu promocji, w mniej-
szym stopniu gminy. Zarzadzanie gming wiaze sie z podejmowaniem zrdznicowa-
nych decyzji ksztattujacych warunki zycia cztonkéw spotecznosci lokalnych. Wta-
dze lokalne w ramach powierzonych im kompetencji, okreslajg kierunki rozwoju
strategicznego, opracowujac strategie rozwoju najczesciej spoteczno-gospodarcze-
go, wykorzystujac przy tym dziatania, ktére mozna zaklasyfikowac do dziatan o cha-
rakterze marketingowym. Adresatem tego typu dziatan jest spotecznosc lokalna,
nowi mieszkancy, potencjalni inwestorzy czy turys$ci. Przedmiotem tych dziatan jest
szeroko rozumiany produkt gminy (megaprodukt) - ktory prdobuje sie dostosowac
do potrzeb klientéw. Cho¢ srodki finansowe przeznaczane na promocje gmin sg nie-
wysokie, czesto entuzjazm i pomystowos¢ wiadz i mieszkancéw, a nade wszystko
wspotdziatanie wszystkich podmiotéw rekompensuja te braki. Realizacja strategii
promocji w przestrzeni jest przedsiewzieciem ztozonym i bezposrednio zwigzanym
ze strategig rozwoju danej jednostki. Promocja nie moze by¢ jednak w strategii eta-
pem ostatecznym, koncowym dziataniem po realizacji priorytetowych celéw regio-
nu. Dziatania promocyjne (wynikajace z celéw marketingowych) powinny przebie-
gac rownolegle do dziatan zaprojektowanych w innych dziedzinach i to od poczatku
realizacji celow postawionych w strategii rozwoju. Réwnie istotna jest konsekwen-
cja w osigganiu celow promocji, niezalezna od kadencyjnosci podmiotéw odpowie-
dzialnych za ich realizacje. Skuteczno$¢ kompleksowych dziatan marketingowych
podejmowanych w regionie jest zdeterminowana wspotpracg wszystkich jej pod-
miotow. Zadan zwigzanych z promocjg nie mozna realizowac jedynie na drodze ad-
ministracyjnej. Konieczna jest akceptacja spotecznosci lokalnej wyrazona udziatem
w konsultacjach spotecznych w zakresie przygotowywanych dokumentéw strate-
gicznych oraz inicjatywy obywatelskie.
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Planning the Development of the Local Government Units’ Image
- Conditions and Limitations

Abstract

The period of systemic transformation which started in 1989 and continued in the following years, changed the
management of local government units, which ceased to be a tool of the central government inimplementing
the state’s policy. However, they have become, in a sense, independent units that use territorial marketing
in the management process, whose main task is to shape the region’s competitiveness in relation to other
regions within the market economy. The paper reviews the problem of shaping and developing territorial
marketing. The aim is to show the importance of promotional activities in the implementation of the region’s
development goals and the diagnosis of its limitations and accompanying conditions.

Key words: territorial unit, territorial marketing, product, strategy, regional development



