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Streszczenie: Tematyka artykutu wpisuje si¢ w szeroko nakreslong problematyke marketingu terytorialnego.
Wyeksponowano w nim zagadnienia zwiazane z opracowaniem i implementacja strategii marki. Autorzy ar-
tykutu podejmuja réwniez analiz¢ zarzadzania wizerunkiem marki w jednostkach samorzadu terytorialnego
w perspektywie zmian w otoczeniu gospodarczym i spotecznym.
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Wprowadzenie

Geneza samorzadu terytorialnego jest nierozerwalnie zwiazana z nowozytna idea demokra-
tyzacji struktur panstwa. Z tej perspektywy szczegolnego znaczenia nabiera proces decentra-
lizacji, ktorego naturalng konsekwencja jest zwigkszenie poziomu partycypacji spotecznosci
lokalnych w sprawawaniu wiadzy, co stanowi fundament autonomii dzialania wspolnot
lokalnych (Kleer 2008: 8-9).

Brakuje kompleksowej definicji samorzadu terytorialnego, ktora zawierataby pelne spek-
trum jego funkcji, celow oraz pozycji w systemie organéw wiadzy publicznej. Interdyscy-
plinarnos$¢ tego pojgcia znajduje odbicie w wielosci ujge, z ktorych moze by¢ analizowane.
W tak nakreslonym modelu wystgpuje samorzad zaréwno jako autonomiczna wspdlnota
interes6w, jak i wyodrebniony z otoczenia podsystem, ktory stanowi element szeroko pojeg-
tego systemu wiladzy publicznej. Oba ujgcia zostaty uwzglednione w definicji samorzadu
zawartej w Europejskiej Karcie Samorzadu Terytorialnego (Izdebski 2006: 23-25). W istote
tak nakreslonego modelu samorzadu wpisuje si¢ atrybut niezalezno$ci jednostki. Zawiera si¢
w niej uprawnienie spotecznosci lokalnych do kierowania i zarzadzania sprawami publicz-
nymi na wiasna odpowiedzialnos$¢ i w interesie mieszkancow.

Idea samorzadu terytorialnego jest powiazanie komponentu autonomicznych dziatan
wspoélnoty z bezposrednia reprezentacja wladzy panstwowej. Jej rozwinigciem jest system
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ztozony z trzech segmentow, na ktore sktadaja sig: zbior funkcji delegowanych przez pan-
stwo, redystrybucja lokalnych dobr oraz kreowanie tozsamosci lokalnej (Kleer 2008: 12—13).
Samorzad pozostaje w sieci wzajemnych interakcji z organami wtadzy centralnej. Powiaza-
nia maja charakter funkcjonalny, czyli panstwo przyjmuje rol¢ delegujacego zadania i kom-
petencje na szczeble wladzy lokalne;.

1. Marketingowe ujecie zadan samorzadu terytorialnego
w systemie partycypacji spolecznej

W dziataniach samorzadu terytorialnego coraz wigksze znaczenie jest przypisywane zdolno-
$ci jednostek osadniczych do konkurowania na rynku redystrybucji dobr publicznych. Istotna
rolg odgrywa w tym procesie umiejg¢tnos¢ diagnozowania preferencji mieszkancow. Efek-
tywno$¢ zarzadzania sprawami publicznymi staje sig istotnym czynnikiem rozwoju wspdlnot
samorzadowych. Aktywno$¢ mieszkancéw wspdlnot samorzadowych jest zatem bezposred-
nio skorelowana z partycypacja spoteczna. Samorzad korzysta z narzedzi charakterystycz-
nych dla nowoczesnych systemow zarzadzania, okreslajac standardy ilo§ciowe i jakosciowe
oraz zapewniajac nieprzerwane dostarczanie ustug publicznych. Takie postrzeganie samo-
rzadu nie moze pozostawac¢ w oderwaniu od standardow jakosciowych realizowanych zadan
(Modzelewski 2006: 156—158). W tym procesie sg pomocne mechanizmy rynkowe uwzgled-
niajace prawa popytu i podazy. Elementem tej orientacji jest zaadaptowanie na potrzeby
samorzadu instrumentéw marketingowych, ktore stanowity dotychczas domeng podmiotow
gospodarczych. W takie uwarunkowania wpisywato si¢ definiowanie marketingu jako zbioru
dziatan ukierunkowanych na osiaganie korzystnej pozycji rynkowej. Jako pierwszy zostat
zaakcentowany aspekt spoteczny w podejsciu do marketingu zaprezentowanym przez Phi-
lipa Kotlera. Przypisat on marketingowi atrybuty procesu spotecznego i ekonomicznego,
ktérego celem jest oferowanie i wymiana dobr.

Aktualny stan wiedzy o marketingu pozwala wyodrgbni¢ pig¢ réznych aspektow jego
postrzegania. Ztozono$¢ modeli marketingu jest $cisle powiazana z segmentacja branzowa,
w ktora wpisane sa opcje produkcyjna, produktowa, sprzedazowa, oraz najmtodszy jego ele-
ment, ktérym jest marketing spoteczny. Uwarunkowania w obszarze samorzadu terytorial-
nego znajduja odbicie w tej ostatniej orientacji marketingowej. Opcja ta pozwala powigzac
maksymalizacj¢ zadowolenia nabywcow z elementami procesu tworzenia dobrobytu spo-
tecznego (Sobotkiewicz, Waniowski 2006: 78-79).

Istota marketingu jest orientacja na produkt. To ujgcie ogniskuje dzialania na szeroko
pojetej kategorii ekonomicznej dobra, ktorego wlasciwoscia jest mozliwo$¢ jego ulokowa-
nia na rynku jako przedmiotu procesu wymiany. Produkt moze by¢ przedmiotem analizy,
ktéra koncentruje si¢ na trzech podstawowych atrybutach, tj. istocie produktu, postaci pro-
duktu rzeczywistego i jego opcji poszerzonej. Ten pierwszy jest utozsamiany bezposred-
nio z korzyscia dla nabywcy. Koresponduje z nim posta¢ produktu rzeczywistego, w ktory
wkomponowano zbior takich cech, jak cena, marka czy jakos¢. Dodatkowo ujawnione wia-
sciwo$ci pozwalaja z kolei zaklasyfikowa¢ produkt do kategorii produktu poszerzonego.
W innym ujgciu miesci si¢ segmentacja produktow na produkty materialne i niematerialne
oraz konsumpcyjne i przemystowe. Cecha wyr6zniajaca t¢ pierwsza grupg produktow jest
ztozonos$¢ procesu wytworczego. Wkomponowany w ten segment produkt jest elementem
procesu polaryzacji, w ktorym kontrastuje z kategoria produktow niematerialnych.
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W centrum uwagi kazdej strategii marketingowej pozostaje marka definiowana poprzez
zbior znakow, tj. nazwg, symbol, wzor lub grafike albo kombinacjg tych elementow, ktorej
celem jest identyfikacja dobra lub ushugi pozwalajaca na przewage konkurencyjna. Proces
ksztattowania wizerunku marki wymaga wtlasciwie dobranej strategii. Z uwagi na ich witasci-
wosci mozna je sklasyfikowaé w czterech podstawowych grupach. Strategie zaszeregowane
w pierwszym segmencie charakteryzuje duze zréznicowanie nazw produktéw jednego produ-
centa nawiazujacych bezposrednio do marki firmy (Sobotkiewicz, Waniowski 2006: 83—85).

Zasadniczym elementem marki jest skumulowany zbioér potencjalnych korzysci wytworcy
produktu. Gléwna funkcja tak opisanego rdzenia marki jest bezposrednie zaspokojenie
potrzeby konsumenta. W tej funkcji lokuja si¢ podstawowe wartosci funkcjonalne, ukierun-
kowane na zapewnienie realizacji potrzeb na danym etapie rozwoju rynku. Atrybuty lokujace
si¢ poza rdzeniem marki podstawowej tworza marke¢ poszerzona. Przypisane marce, zapew-
niaja dodatkowe korzysci oraz gwarantuja wlasciwy poziom uzytecznosci produktu (Altkorn
2001: 12-13). Elementem procesu kreowania wizerunku produktu jest pozycjonowanie jego
marki w taki sposob, aby uzyskac¢ trwaly zbior warto$ci, ktore wyrdzniaja dany produkt. Pro-
ces zorientowania strategii marketingowej na odbiorcg moze przebiega¢ na dwoch roznych
ptaszczyznach: poprzez implementacj¢ okreslonych warunkoéw i norm oraz z perspektywy
oceny odbiorcy przygotowanej na podstawie analizy poréwnawczej konkurencyjnych ofert.

Proces kreowania marki nie moze przebiega¢ z pomini¢ciem narzgdzi marketingu sprze-
dazowego. Z ich wykorzystaniem jest ksztaltowany spos6b odbioru marki. W tak nakreslo-
nym aspekcie wizerunkowym marki lokuje si¢ petne spektrum czynnikéw, ktére maja wptyw
na budowanie tozsamosci danej marki. Jednym z nich jest system znakow graficznych zwany
logotypem, ktorych celem jest zapewnienie pozytywnego wizerunku produktu. W procesie
tworzenia logotypu musza by¢ uwzglednione aktualne uwarunkowania kulturowe, tradycja
oraz wymogi sztuki uzytkowej (Kall i in. 2006: 67—69).

Skuteczne kreowanie wizerunku marki wymaga pozyskania informacji marketingowych.
Na ten proces sktadaja si¢ charakterystyczne dla nauk organizacji i zarzadzania etapy jak pla-
nowanie, gromadzenie, katalogowanie, analizowanie i udostgpnianie informacji zwiazanych
z procesem podejmowania decyzji marketingowych. Informacje zawarte w takim zbiorze
moga zostaé przyporzadkowane wtasciwym komoérkom organizacyjnym podmiotu uczestni-
czacego w procesie wymiany dobr.

Zasadnicze znaczenie w katalogu zrodet informacji marketingowej przypada zrédtom
pierwotnym. W ten katalog wpisuja si¢ m.in. dane ksiggowe, ewidencja rachunkowa, wie-
dza o rynkach docelowych oraz wskazniki makroekonomiczne. Bez tych informacji nie jest
mozliwe na wspotczesnym rynku opracowanie dokumentéw w postaci strategii. Obligatoryj-
nie taki dokument powinien zawiera¢ wytyczne, ktorych przestrzeganie pozwoli zachowac
przewagg konkurencyjna (Sobotkiewicz, Waniowski 2006: 55—57). Powinna tam znalez¢ si¢
réwniez odpowiedz dotyczaca doboru metod osiagnigcia przewagi rynkowej wykorzystujaca
strukture organizacyjna i posiadane zasoby. Taki dokument z uwagi na zaplanowanie zadan
w dlugim horyzoncie czasowym nie moze wyczerpywac catosci dziatan planistycznych
1 tym samym wymaga rozszerzenia o programy taktyczne i operacyjne osadzone w krotkim
i $rednim terminie.

Nieodtacznym elementem procesu kreowania strategii marketingowej jest analiza sytuacji
rynkowej podmiotu, ktéra powinna uwzgledniaé typy i nastawienie otoczenia zewngtrznego.
Szczegblne zastosowanie w tym procesie znajduje analiza SWOT, ktora jest ukierunkowana
na identyfikacj¢ szans i zagrozen rynkowych. Cecha tego systemu jest ujawnianie mocnych
i stabych stron produktu, poniewaz pozwala zdiagnozowac wady i zalety wytwoércy produktu
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na tle sytuacji jego konkurentow. Specyfika funkcjonowania w otoczeniu rynkowym wymaga
zdefiniowania rynkéw docelowych dla lokowanych produktéw z uwzglednieniem reguly
segmentacji rynkowej. Tworzy ja system, w ktorym lokuja si¢ homogeniczne grupy nabyw-
cow, zroéznicowane na podstawie kryteriow behawioralnych. Wyodrgbnione w tak nakreslo-
nym procesie segmenty moga stac si¢ rynkami docelowymi, na ktérych utrzymanie przewagi
konkurencyjnej wymaga zastosowania narz¢dzi marketingowych (Pomykalski 2003: 38—41).
Jest to nieodlacznym elementem kazdego procesu ksztattowania wizerunku produktu lub
marki wsrdd potencjalnych nabywcoéw. Jednym z finalnych etapow pozycjonowania produktu
na rynku jest dystrybucja definiowana jako dzialalno$¢ obejmujaca planowanie, realizacje
i kontrolg przeplywu ustug i towaréw z miejsc wytworzenia do miejsca sprzedazy. W tym
kontekscie istotne znaczenie zyskuje promocja jako element oddziatywujacy na preferencje
odbioréw (Sztucki 1999: 24-26). Instrumentami promocji jest m.in. reklama oraz public
relations. Ten pierwszy element definiuje si¢ jako masowa, odptatna i jednoczes$nie bez-
osobowa postaé prezentowania oferty produktowej. Zastosowanie tego narzedzia wymaga
korzystania ze $rodkoéw przekazu medialnego, co wiaze si¢ z okreslonymi optatami za prze-
kaz reklamowy. Komplementarna funkcj¢ w stosunku do reklamy moze spetnia¢ wlasciwie
skonfigurowany public relations (Sobotkiewicz, Waniowski 2006: 182—184). Obejmuje on
dziatania nakierowane na uksztattowanie i podtrzymanie pozytywnych relacji z otoczeniem.
Lokuje si¢ w tym systemie budowanie pozytywnego wizerunku marki. Cecha wyrdzniajaca
system jest zogniskowanie wiazki celéw na promocji przedsigbiorstwa z pomini¢ciem jego
oferty rynkowe;j. Takie ujecie pozostaje w opozycji wobec reklamy.

Aktualnie obserwuje si¢ szczegélny rozw6j marketingu miejsca nazywanego takze mar-
ketingiem terytorialnym lub komunalnym. Specyfike tej formy marketingu stanowi pota-
czenie katalogu oferowanych dobr z jednostka osadnicza funkcjonujaca w wyznaczonych
granicach administracyjnych (Szromnik 2011a: 19-20). Typologia marketingu terytorialnego
jest zwiazana z gradacja tych jednostek polegajaca na wyodrgbnieniu szczebla lokalnego
i regionalnego.

Marketing terytorialny w tak nakreslonym zarysie mozna zatem zdefiniowac jako ryn-
kowy model zarzadzania jednostka osadnicza, ktorego gtoéwnym celem jest zaspokojenie
potrzeb i oczekiwan mieszkancow wspolnoty terytorialnej. W ujeciu atrybutowym marketing
terytorialny miesci zbidr takich instrumentdw i dziatan, ktére znajduja zastosowanie w pro-
cesie planowania, w rozwijaniu potencjatu gospodarczego, urbanistycznego, turystycznego,
spotecznego lub kulturalnego. Katalizatorem rozwoju tej odmiany marketingu staty sig takie
czynniki, jak wzrost tozsamosci lokalnej i regionalnej, postgpujacy proces decentralizacji
czy konkurowanie regionéw oraz miast o inwestorow i turystow. Uwzgledniajac zasieg
oddziatywania narzedzi marketingu terytorialnego, mozna wyodrebni¢ dwa komponenty,
tj. marketing zorientowany wewngtrznie i marketing zorientowany na zewnatrz. Ten pierw-
szy obejmuje zbior skoordynowanych dziatan ukierunkowanych na osiagnigcie zatozonego
poziomu aktywnosci grupy osob lub instytucji zwiazanych z dang jednostka terytorialna.
Z kolei marketing ukierunkowany na zewnatrz miesci dzialania adresowane do grup spo-
fecznych badz instytucji spoza wspolnoty. Realizacj¢ zadan ujgtych w ramy tego rodzaju
marketingu utatwia stymulowanie proceséw wymiany pomigdzy réznymi jednostkami osad-
niczymi (Girard 1997: 71-72).

Gestorem marketingu jednostki terytorialnej sa jej wladze samorzadowe i ich organy.
To one odpowiadaja za formulowanie strategii marketingowej wspdlnoty oraz inicjowanie
przedsigwzie¢ w tym zakresie. Wladzom lokalnym przypisuje si¢ zatem rol¢ w obszarze
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przygotowania, koordynacji i kontroli dziatan marketingowych odnoszacych si¢ do danego
miejsca (Szromnik 2007: 72-74).

Sfera promocji samorzadu lokalnego nie jest zawgzona tylko do oddziatywania
instrumentow marketingu wlasnego, ale pozostaje czgs$cia szerzej nakreslonego systemu
strategii kreowania marki regionu. Ta druga forma marketingu jest nazywana marketingiem
obcym i moze stanowi¢ uzupetnienie strategii wizerunkowej jednostek zasadniczego szcze-
bla podziatu terytorialnego kraju.

Obszar oddziatywania marketingu terytorialnego nie stanowi w pelni jednolitego sys-
temu. W tej przestrzeni mozna wyodrebni¢ trzy podstawowe poziomy programowania
marketingowego. Na pierwszym znajduje si¢ grupa planistyczna i jej kompetencje jako
instytucjonalnego zespotu przygotowujacego, organizujacego i koordynujacego catoksztatt
dziatan marketingowych, ktorych celem jest podnoszenie atrakcyjnosci jednostki osadni-
czej. W drugim segmencie mieszcza si¢ narzedzia i czynniki marketingowe, ktérymi moze
postuzy¢ si¢ zespot odpowiedzialny za implentacj¢ przedsiewzie¢ marketingowych. Tylko
wzajemne powigzanie obu tych ptaszczyzn umozliwia wdrozenie systemu zwanego marke-
tingiem mix. Ostatnim podsystemem w tym uktadzie jest segment rynkdéw docelowych. Jego
wyodregbnienie i zdiagnozowanie pozwala na identyfikacj¢ podstawowych grup adresatow
dziatan marketingowych jednostek terytorialnych. W tym katalogu mozna wyodrgbnic¢ takie
zbiorowosci, jak mieszkancy wspolnoty terytorialnej, inwestorzy, turysci czy przedsigbiorcy
koncentrujacy dziatania na obszarze danej jednostki.

Powyzsza charakterystyka marketingu terytorialnego pozwala uja¢ w jego ramy catos¢
dziatan zwiazanych z kreowaniem marki i wizerunku jednostki osadniczej. Naturalnymi
celami podejmowanych w tym obszarze inicjatyw wydaja si¢ zatem wytworzenie, upublicz-
nienie 1 podtrzymywanie pozytywnego wizerunku gminy. Tak nakreslona wiazka funkcji
moze zosta¢ wpisana w szersze spektrum dziatan o charakterze fiskalnym ukierunkowanych
na pozyskanie nowych inwestorow i mieszkancow poprzez podniesienie atrakcyjnosci jed-
nostki jako miejsca zogniskowania aktywnosci ludzi i podmiotéw gospodarczych. Pozwala
réwniez podnies¢ atrakcyjnosé jednostki jako miejsca recepcji turystyczne;j.

Atrybutem narzedzi wykorzystywanych w obszarze marketingu terytorialnego jest
zdolnos$¢ ich oddziatywania i ksztattowania opinii i zachowan adresatow zaréwno z danej
wspolnoty, jak i pozostajacych w jej blizszym lub dalszym otoczeniu. Szczegdlne zastosowa-
nie moga znajdowa¢ tutaj instrumenty stymulowania proceséw wymiany. Funkcje strategii
rozwoju marki jednostki osadniczej mozna sklasyfikowaé w trzech podstawowych segmen-
tach (Szromnik 2011b: 429-430). Pierwszy z segmentow miesci funkcje zogniskowane na
zwigkszenie dostepnosci tej grupy ustug §wiadczonych przez instytucje publiczne, z kto-
rych trudno korzystaé mieszkancom i lokalnym podmiotom gospodarczym. Kolejna wiazke
stanowia funkcje ukierunkowane bezposrednio na ksztattowanie pozytywnego wizerunku
jednostki terytorialnej. Ostatni segment tej triady stanowia funkcje zwiazane z podnosze-
niem atrakcyjnosci jednostki na roznych ptaszczyznach jej interakcji z innymi wspolnotami
samorzadowymi. Skuteczno$¢ obranej strategii marketingowej jednostki pozostaje $cisle
zwiazana z poziomem i ciagloscig zaplanowanych wydatkow. Poza funduszami pochodza-
cymi bezposrednio z budzetow gminnych komponent zasilania finansowego moga stanowic
fundusze programéw UE, $rodki z budzetu centralnego lub preferencyjne kredyty oraz emi-
sje obligacji. Kolejnym, niezwykle waznym instrumentem w realizacji celéw marketingu
terytorialnego jest system informacji marketingowej. W tym segmencie efektywnos¢ podej-
mowanych dziatan zalezy od stworzenia kompleksowej sieci powiazan pomigdzy komuni-
kacja pionowa a pozioma. Tworzy to warunki dla poprawy kontaktow interpersonalnych
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oraz podnosi sprawno$¢ dziatan ukierunkowanych na eliminowanie zaktocen i innych barier
w procesie komunikowania (Htadkiewicz, Cupiat 2011: 324-325).

2. Strategia kreowania marki jednostki terytorialnej
jako instrument orientacji marketingowej

Kreowanie marki jednostki terytorialnej moze by¢ wpisane w szeroko rozumiany proces
budowania tozsamos$ci wspolnot lokalnych. Gmina stanowi bowiem swoista ptaszczyzng
Scierania sig¢ interesOw grupowych, tworzac system rdwnowazacy segment warto$ci wspol-
nych i dobr prywatnych. Pomigdzy tymi kontrastujacym ujgciami musi znalez¢ sig¢ miejsce
dla tradycji i wspolnej tozsamosci, co gwarantuje synergiczny rozwdj. Analizujac elementy
marki jednostki terytorialnej, nie mozna pomina¢ jej wptywu na potencjat gospodarczy.
Dlatego walorem kazdej strategii jest program zagospodarowania zinwentaryzowanych
wczesniej zasobodw, w tym celu komplementarnym charakterem odznaczaja si¢ innowacyjne
przedsigwzigcia lokujace si¢ w kategorii wsparcia instytucjonalnego. Organy administracji
samorzadowej stanowig bezposrednia baze kreowania produktow marketingu terytorialnego
(Markowski 1999: 124-125).

Znacznie w¢zsza niz podmiotu gospodarczego autonomia jednostki terytorialnej w tym
zakresie wynika bezposrednio z regut i zasad ksztattujacych jej pozycje prawno-ustrojowa.
Szczegodlne znaczenie zyskuje zatem partycypacja spoteczna jako instytucja formujaca part-
nerstwa organizacyjne zwiazane z realizacja okreslonych zadan. W odrdéznieniu od sektora
prywatnego funkcjonowanie segmentu instytucji publicznych jest zdeterminowane realizacja
interesu wspolnoty samorzadowej, a nie indywidualnych celéw i wartosci jednostek. Wiadze
lokalne, realizujac przypisane im zadania, postuguja si¢ szerokim spectrum instrumentow
i narzedzi, wsrod ktorych wazne miejsce zajmuje tzw. marketing terytorialny. Na tym polu
aktywnos$ci samorzadu wykorzystuje si¢ wynikajace z tradycyjnej koncepcji marketingowe;j
instrumenty oddziatywania, ktérych celem jest kreowanie proceséw wymiany umozliwiaja-
cych zdiagnozowanie, ksztattowanie i zaspokajanie potrzeb mieszkancéw wspodlnoty (Rupik
2011: 407-409). W szeroko nakreslonej koncepcji marketingu terytorialnego mieszcza si¢
takie elementy, jak Swiadoma orientacja na klienta i jego potrzeby we wszystkich obszarach
aktywnosci jednostki terytorialnej, obserwacja jej otoczenia oraz ustalanie zorientowanych
marketingowo celow, gtownie z wykorzystaniem narz¢dzi marketingu mix. Jednym z jego
podsystemow jest planowanie marketingowe. Wykorzystuje si¢ na tym poziomie funkcje
obejmujace formulowanie celow, wybor metod ich osiagania, oraz okreslanie wymaganych
do ich realizacji zasobow. W tym podsystemie lokuja si¢ zatem decyzje podejmowane na
poziomie strategicznym, warunkujace wybor docelowych rynkéw lub ich segmentow, co
pozwala pozycjonowaé na nich oferty produktowe (Florek 2007: 51-53).

Elementem réznicujacym narzgdzia marketingowe stosowane w przedsigbiorstwie od
instrumentdw marketingu terytorialnego jest sposob definiowania korzys$ci bedacych efek-
tem podejmowanych w tym zakresie dziatan. Eksponowany w tym pierwszym typie marke-
tingu wynik ekonomiczny nie odgrywa dominujacej roli w przypadku jednostek samorzadu
terytorialnego. Jest to zwigzane z charakterem $wiadczen, ktore sa udostgpniane mieszkan-
com wspodlnoty samorzadowej nieodptatnie lub z ich czg$ciowa partycypacja. Wspolna dla
obu tych systemow marketingu jest natomiast ulokowanie wykorzystywanych w nich narzg-
dzi w realiach wolnego rynku (Langer 2001: 87-88). Stanowi zatem rynkowo zorientowana
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formule zarzadzania, ktore jest zogniskowane na podejmowanie dziatan umozliwiajacych
ciagte zaspokajanie potrzeb mieszkancéw wspolnoty.

Podsumowanie

Aktywnos¢ jednostki samorzadu lokalnego ogniskuje si¢ gtownie na takim zagospodaro-
waniu dostgpnych na jej terytorium walorow i zasobow, ktore stuzytoby nie tylko jednost-
kowym interesom mieszkancow, lecz takze dobru catej wspdlnoty. Tym samym wpisuje sig
w szerokie spektrum dziatan polityki rozwoju. Zakres stosowania przez jednostki terytorialne
instrumentow marketingu musi jednak miesci¢ si¢ w granicach wyznaczonych przez regula-
cje prawne. Stanowi to istotne zawgzenie obszaru, w ktorym moga ogniskowac si¢ funkcje
marketingowe, do sfery autonomicznych dziatan samorzadu. Poza tym katalogiem pozostaja
zatem zadania delegowane bezposrednio na szczebel samorzadu lokalnego i regionalnego
przez wladze centralne. Tym samym na jednostk¢ naklada si¢ cigzar zapewnienia petlnego
asortymentu ustug publicznych dla danej wspodlnoty terytorialnej. Specyfika tego systemu
jest tylko czg$ciowa zaleznos¢ od odbiorcoOw ustug w zakresie ich finansowania. Jednym
z gtdéwnych zrodet finansowania ustug komunalnych sa dochody podatkowe, w tym udziat
w podatkach dochodowych panstwa PIT i CIT oraz wplywy z podatkow i optat lokalnych.
Celem tak nakre$lonego systemu zadan jest zatem dostarczanie korzySci calej wspdlnocie
samorzadowej (Kopanska 2008: 101-102). Umozliwia to tworzenie mechanizméw stymu-
lowania rozwoju przedsigbiorczosci oraz podniesienia atrakcyjnosci jednostki wsrod poten-
cjalnych inwestoréw. Dziatania te moga przektadac si¢ na wzrost bazy dochodowej gminy,
posrednio réwniez na zamozno$¢ mieszkancoéw jednostki.

W tym ujgciu istotna rolg¢ odgrywa przyjeta formuta zabiegania o odbiorcow zewngtrz-
nych. Poziom efektywnosci jej celow jest zatem zalezny od stopnia realizacji zalozen strate-
gii rozwoju jednostki terytorialnej. Wymaga to powiazania strategii rozwoju marki jednostki
z szerokim wachlarzem sektorowych polityk na szczeblu lokalnym i regionalnym. Efektem
tak ukierunkowanego procesu jest wzrost efektywnosci inicjatyw promujacych wizerunek
i mark¢ gminy. Skutecznos$¢ realizacji celow marketingowych jednostki moze by¢ podnie-
siona przez implementacj¢ budzetu zadaniowego. Przyjecie takiego modelu planowania
dochodéw i wydatkéw pozwala optymalnie powiazaé wysoko$¢ poniesionych naktadow
z efektami realizowanych dziatan (Baranska-Fischer, Szymanski 2011: 173-175).
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ROLE OF MARKETING INSTRUMENTS IN CREATION BRAND AND IMAGE
OF LOCAL MUNICIPALITIES

Abstract: The article describe the problem of creation the brand of municipality. Authors the article analyze
brand development. It was describe purpose the local government brand strategy. The article presents problems
the brand strategy evaluation, and analyze the economic and law aspect of territorial marketing in Poland.
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