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Strategia marKki jako element
strategii rozwoju gminy

Uwagi wstepne

czasie zmian zachodzgcych na mapie admi-
W nistracyjnej Polski problem efektywnosci
dziatan wiadz lokalnych w interesie spolecz-
nym staje sie jednym z najwazniejszych zadan jedno-
stek terytorialnych. Jak zwiekszy¢ korzysci spolecz-
ne, ktérych odzwierciedleniem moze byé rozwdj go-
spodarczy gminy? W warunkach gospodarki rynko-
wej oraz stale nasilajacej sie konkurencji, wybo6r spo-
sobu realizacji postawionych celow moze by¢ kluczem
do ksztaltowania wartoSci i korzySci ogdlnospolecz-
nych. Ponadto, tradycyjne dzialania stajg sie coraz
mniej skuteczne, gdyz odbiorcy oferty jednostek tery-
torialnych sa bardziej zréznicowani i wymagajacy.
Strategia marki moze zosta¢ uznana za sposob re-
alizacji rozwoju gminy. Jej wdrozenie moze wplynac
na pozycje gminy w regionie. Rzeczywiste atuty gmi-
ny beda szybciej i lepiej ocenione przez jej klientow.
Umozliwi to zwiekszenie znajomosci oferty i znacze-
nia gminy, co w konsekwencji moze przyczynié sie do
zwiekszenia mozliwoSci pozyskania inwestoréw i rod-
kow finansowych. Z drugiej za$ strony strategia mar-
ki wymusza procesy dostosowawcze oraz strukture
sprzedazy i produkgji do potrzeb i wymagan rynku.

Strategia rozwoju gminy - czynniki
hamujace i wspierajace

ozwdj jako proces przeobrazen, pozytywnych

zmian, przechodzenia do stanéw bardziej zlo-

zonych lub pod pewnym wzgledem doskonal-
szych jest celem niemalze wszystkich jednostek tery-
torialnych. Zgodnie z publikacjami wielu autoréw zaj-
mujacych sie tg problematyka, oceniajac rozwoj tery-
torialny, najwiekszg uwage nalezy zwréci¢ na zmia-
ny warto§ci majatku trwatego lokalizowanego na da-
nym obszarze. Pozytywne jego zmiany, czyli wzrost
polaczony z tworzeniem nowych miejsc pracy,
zwlaszcza w dziedzinach sprzyjajacych rozwojowi,
przeobrazenia elementéw jakoSciowych (np. warun-
ki bytowe mieszkancow, zwiekszenie §wiadomosci lo-
kalnej) to faktycznie odbicie rozwoju gminy, powiatu
lub wiekszych jednostek terytorialnych?.

Strategia rozwoju ukazuje, w jaki sposéob posiada-
ny potencjal istniejgcych i przyszlych sit mozna wy-
korzysta¢ do spelnienia celéw gminy. Nadaje ona og6l-
ny kierunek gminie. Celem nadrzednym strategii po-
winna by¢ rozbudowa dilugotrwalych mozliwosci
sukcesu poprzez wykorzystanie przewagi konkuren-
cyjnej?. Cel nadrzedny jako §wiadomie inicjowany
i kreowany przez wladze lokalne, producentéw lub
mieszkancow powinien sklaniaé do kreatywnego,

efektywnego i racjonalnego wykorzystania miejsco-
wych zasob6w materialnych i niematerialnych. Re-
zultatem tego $§wiadomego dzialania jest pokonywa-
nie barier rozwoju lokalnego.

To potraktowanie gminy jako przedsiebiorstwa
w duzej mierze jest uzasadnione. Strategie w przed-
siebiorstwie zmieniajg sie w zaleznoéci od warunkéow
otoczenia. Natomiast gmina jako jednostka teryto-
rialna rowniez w sposob aktywny moze zmieniac te
warunki lub ulegaé¢ im w ramach proceséw adapta-
cyjnych. Procesy globalizacji, regionalizacji, ktore nie-
uchronnie pojawily sie w Polsce pod koniec XX wieku
wymagajg podejmowania wyzwan i realizacji ambit-
nych czesto celow przy wykorzystaniu zréznicowa-
nych instrumentéow. Szybki przeplyw informacji
i kapitatu wptywa niewatpliwie na wybo6r kierunkow
dzialan, a przede wszystkim na lgczenie wysitkow po-
szczegdlnych podmiotéw gminy w celu osiggniecia
pozadanej pozycji. W przeciwnym przypadku podej-
mowac one beda strategie niezaleznie od siebie, kon-
kurujac niekiedy ze soba na tych samych rynkach.

Osamotnieni producenci bedg minimalizowaé
swoje atuty, zmierzajac do poszerzenia lub utrzyma-
nia rynkéw zbytu. Nastgpi maksymalizacja kosztow
pozyskania informacji i wiedzy bez wykorzystania
efektu synergii. Z drugiej strony, wladze lokalne sto-
jac przed potrzeba rozwoju gminy podejmuja przed-
siewziecia bazujace na rozproszonych wobec siebie
strategiach. Prowadzi to nie tylko do zywiotowej kon-
kurencji wewnatrz jednostki terytorialnej, lecz row-
niez nieracjonalnego zagospodarowania zasobow?.
Zadania mieszkancow, przedsiebiorcow i innych pod-
miotéw gminy mogg w znacznym stopniu sie dublo-
wacé, a wydatki ponoszone sg indywidualnie na te same
cele, gdy mozna je ponosi¢ wspdlnie.

Swiadomos$¢ celu i tego, ze stojac przed okreSlo-
nym problemem, mamy wybér miedzy réznymi spo-
sobami jego rozwigzania, narzuca pytanie o to, jak
dokona¢ poprawnej selekcji. Oznacza to przede wszyst-
kim potrzebe poszukiwania mozliwych perspektyw
dla danego problemu, odpowiadajac na pytania: Jak
mozna go rozwikltaé? Jak mozna zrealizowac cel?

Strategia rozwoju gminy zwraca najczeSciej uwa-
ge ze wzgledu na mozliwo$ci wykorzystania wiedzy
i doéwiadczenia. W zarzadzaniu jednostkami teryto-
rialnymi, obok promocji regionu i elementéw kreowa-
nia oferty, jest ona szczegélnie eksponowanym ele-
mentem marketingu. Nie ma jakiej$ prostej reguly wy-
boru najbardziej racjonalnych instrumentéw strate-
gii rozwoju. Wybor jest zalezny od czynnikéw hamu-
jacych i wspomagajacych. Jezeli wezmiemy pod uwa-
ge omawiane czynniki, uwzgledniajgc kryterium wpty-
Wu gminy na proces rozwoju, to mozemy je podzielié
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Tab. 1.

Czynniki obiektywne

Czynniki subiektywne

® Polityka panstwa

® Niezalezno§¢ politykéw z wojewddztwa od gmi-
ny i odwrotnie

® Lobby poszczegélnych wplywowych grup
® Procesy regionalizacji i globalizacji

® Procesy prywatyzacyjne

® Rozw(j technologii

® Wzrost wymagan mieszkancow

® Dostepnoéé zasobow finansowych, rzeczowych
i ludzkich

® Wewnetrzna spdjno§é planu strategicznego

® Zgodnos§é polityki gminy z otoczeniem

® Wystepowanie analiz dotyczacych regionu
® Zaangazowanie wszystkich szczebli wladz
® Powielanie nie sprawdzonych pomystow
® Biurokracja wewnatrz gminy

([ ]

Elastyczna budowa stylu komunikacji z otocze-
niem

® Wizerunek gminy

® Umiejetno$ci oddzialywania na wybrang grupe
odbiorcow docelowych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie W. POTWORA, M. DUCZMAL, Marketing — strategie i struktury, Wydawnictwo

Instytutu Slaskiego, Katowice — Opole 2001, s. 180.

na czynniki obiektywne, niezalezne od gminy, i su-
biektywne, uwarunkowane celami jednostki teryto-
rialne;j.

Marka gminy — na przykladzie gminy
Parzeczew (wojewodztwo 16dzkie)

zachowaniach konsumenckich znane jest zja-
w wisko lojalno§ci wobec marki. Wyraza sie ono

w pogladzie, ze oferta danej marki jest dobra
i dyktuje autonomiczny wyboér. Przy zakupach opar-
tych na przywigzaniu do marki nie poszukuje sie wie-
lu informacji o produkecie, firmie ani nie dokonuje sie
Swiadomie jej oceny. Element lojalno$ci wobec marki
obok postrzeganej jakoSci, §wiadomosci marki i sko-
jarzen z nig zwigzanych, jest podstawowym sktadni-
kiem kapitalu marki?. Moze ona w znacznym stop-
niu powiekszyé warto§é dostarczong przez oferenta.

Lojalno$¢ wobec marki nie ogranicza sie do sfery
produktéw i ustug. W przypadku marki gminy wyra-
za sie ona w tworzeniu silniejszego zwigzku z kul-
turg lokalng. Zwigzek z kultura jest tym trudniejszy
do zmiany, im wieksze perspektywy rozwoju ma dana
gmina. W dalszej kolejnosci silna marka gminy obni-
za podatno$¢ klientéw na przyjmowanie produktow
globalnych?. Pozwala to zbudowaé z jednej strony
lojalno$c, z drugiej strony uzyskaé dostep do nowych
rynkéw: regionalnych, krajowych a nawet krajow
cztonkowskich Unii oraz krajéw z nig stowarzyszo-
nych. W dalszej kolejno§ci mozemy dostrzec réwniez
mozliwo$ci naplywu inwestycji. Oparcie sie na kul-
turze i ofercie indywidualnej gminy ksztaltuje tozsa-
moé¢ marki, ktéra moze zosta¢ uznana za czynnik
wspierajacy dzialania gminy.

Nadawanie cech lokalnych produktom pozwala
podmiotom unikngé rozczarowania i chroni je od po-
razki zwigzanej z odrzuceniem produktu (ustugi).
Dlatego tez kreowanie marki gminy moze pomagac

w dostosowaniu oferty do oczekiwan klientéw. Kre-
owana jest oferta indywidualna, niepowtarzalna, co
pozwala gminie zaistnie¢ na szerokim rynku.

Firmy globalne nadaja produktom cechy lokalne,
aby lepiej pozycjonowa¢ produkt. Jezeli zatem gmina
uwypukli indywidualne cechy produktu, zwiekszy to
jedynie uzytecznos¢ oferty.

Przyktadem na rynku polskim gminy stosujgcej
strategie marki w celu indywidualizacji oferty oraz
sprostaniu wyzwaniom, jakie stawiaja zmiany rynko-
we 1 administracyjne, jest gmina Parzeczew (w woje-
wodztwie 16dzkim). Marka gminy Parzeczew jest ty-

przetrwatw naszych produktach

pem marki rodzinnej, przyznawanej produktom zyw-
nos$ciowym, przede wszystkim producentéw prowadza-
cych dziatalno$¢ na terenie gminy, oraz gospodar-
stwom agroturystycznym spelniajagcym wymogi
$wiadczenia uslug wysokiej jakosci. Gmina kreuje jedng
marke, ktéra pozycjonowana jest jako marka gminy
i marka produktéw (uslug) zwigzanych z gmina.
Niewatpliwie podstawg wszystkich dziatan zwig-
zanych z markg jest budowanie sposobu postrzegania
marki gminy wéréd obecnych i potencjalnych odbior-
cow oferty gminy. Odzwierciedlone jest to w mantrze
marki® (,,Smak wsi przetrwal w naszych produktach”),
ktora odzwierciedla esencje i charakter marki. Prawi-
dlowy sposéb postrzegania zapewnia, ze wszyscy klien-
ci wewnatrz jednostki terytorialnej, jak réwniez ze-
wnetrzni partnerzy zrozumiejg istote i przestanie mar-
ki. Wykreowana pozycja marki jest zazwyczaj podsta-
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Rys. 1. Drzewo celow gminy Parzeczew realizowane przy wyborze strategii marki

a podmiotami gospodarczymi
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie strategii gminy Parzeczew.

wa podejmowania przez produktobiorcéw i ustugobior-
cow decyzji o zakupie oferty gminy lub jej podmiotow.
Istotg zdobywania odbiorcow oferty gminy (mieszkan-
cow, przedsiebiorcow, inwestoréow, wladz powiatu lub
wojewodztwa) bedzie zatem znalezienie takiego zesta-
wu unikatowych elementéw, ktore rynek docelowy
oceni wyzej od pozycji konkurencji”.

Rozwdj gminy przy wykorzystaniu
strategii marki

udowanie przyszloSci gminy lub innych jed-

nostek terytorialnych mozemy opieraé¢ na

celach dostarczajacych cennych wskazowek.
Rozwdj gminy (jako ambitny cel), chociaz inspiruje
zadania, ktére moga by¢ uznane za niezbedne w pro-
cesie realizacji celow, nie zapewnia poczucia nie-
uchronnosci. Stad istotnym elementem osiggania wy-
znaczonych kierunkéw, w jakich powinna zmierzac
jednostka, jest strategia. O wyborze strategii lokalnej
decyduje samorzad terytorialny inspirowany przez
réznorodne grupy nacisku. Rozwdj ten nie moze za-
tem opieraé sie na sprzecznosci interesow. Aktywne
utozsamianie sie spoteczno$ci lokalnej z jednostka sa-
morzadowg poprzez pomoc we wprowadzeniu i kon-
tynuowaniu strategii jest waznym czynnikiem wspie-
rajagcym wysitki wiadz lokalnych. Budowa strategii
rozwoju jednostki terytorialnej jest ciagla gra na roz-
leglym polu niepewnoSci. Okreslenie zasobéw zar6w-
no materialnych, jak i niematerialnych daje powazne
przeslanki do okres§lenia realnych celow, zwykle jako

kompromis uzyskiwany przez pogodzenie interesow
wszystkich lokalnych aktoréw. Wyboér odpowiedniej
strategii bedzie juz pochodng wczeéniejszych dziatan.

Oprocz zasobow materialnych muszg by¢ w znacz-
nym stopniu wykorzystywane zasoby niematerial-
ne®. Mozemy nawet stwierdzié, ze czesto moga by¢
one wazniejsze niz majatek i dochody wykorzystywa-
ne przez gmine.

Wiele zasob6w niematerialnych, takich jak: pod-
stawy prawnoustrojowe, procedury budzetowe, poli-
tyczna legitymacja wladz lokalnych, ich kompeten-
cje, sposoby rozwigzywania problemoéw, procedury de-
cyzyjne mogg wskazac¢ na wizerunek gminy. Decydu-
je on w znacznym stopniu o sposobie postrzegania
gminy i ocenie wplywu czynnikéw hamujgcych i wpie-
rajacych procesy rozwojowe.

Rynkowy wizerunek gminy lub oferty, ktéra jest
przedstawiana przez jednostke terytorialna i podmio-
ty utozsamiajace sie z nig moze opiera¢ sie réwniez
na marce. Okreélenie ,,marka” ma wéwczas charak-
ter wartosciujacy. Chociaz mozna przyjaé rowniez za-
lozenie, ze marka jako ,,oferta” gminy bedzie zapew-
nia¢ korzy$ci funkcjonalne:
® reprezentowanie przez gmine okre§lonej kultury
lokalnej (funkgja identyfikacyjna marki),
® czytelna informacja o produkcie, np.: ,,Smak wsi
przetrwal w naszych wyrobach” (funkcja informa-
cyjna marki),
® wilasciwa jakosc oferty (funkcja gwarancyjna mar-
ki),
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® budzenie pozadanych skojarzen (funkcja promo-
cyjna marki)?.

Wiaséciwa jakos¢ oferty gminy i jej podmiotow wy-
maga dobrego przygotowania fachowego firm oraz
dobrego poziomu doradztwa. Te wazne dwa ostatnie
elementy powinny przyczynic sie do stworzenie struk-
tury produkgji i sprzedazy zgodnej z potrzebami ryn-
ku. W dalszej kolejnosci bedzie to istotnym czynni-
kiem wzrostu produktywnosci podmiotéw gospodar-
czych i optacalnosci produkcji.

Wsparciem dla wysitkéw zmierzajacych do stwo-
rzenia odpowiedniej struktury produkeji i sprzedazy
moze by¢ tez uznana skuteczna promocja produktéow
przy wykorzystaniu miedzy innymi funkcji promo-
cyjnej i informacyjnej marki.

Promocja marki gminy przyczyni¢ sie moze do
szerszej znajomosci oferty gminy. Marka gminy jako
identyfikator, przede wszystkim korzysci plynacych
z oferty gminy i jej podmiotéw, zwiekszy réwniez za-
interesowanie marka na zewnatrz, co w dalszej kolej-
nosci powiekszy role gminy w regionie.

Marka gminy, oprocz korzysci funkcjonalnych,
przynosi réwniez korzys$ci warto§ciujgce wynikajace
ze zwiekszonej roli marki i zwigzanego z tym znacze-
nia gminy w regionie. Stworzenie i wykorzystanie
marki gminy jako instrumentu do realizacji celow jed-
nostki terytorialnej moze zatem przyczynic sie do roz-
woju lokalnego. Strategia marki jako element strate-
gii rozwoju staje sie istotnym przedmiotem zarza-
dzania gminy, stanowigc element jej wzrostu gospo-
darczego. Wspdlczesne rozwigzania w zarzadzaniu
gming uznaja role marketingu za wazny czynnik de-

cydujacy o terazniejszoSci i przyszloSci gminy. Nato-
miast strategia marki gminy moze zostac z nig niero-
zerwalnie zwigzana.

Dariusz Trzmielak
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Zarzadzanie

procesami logistycznymi

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001

Zarzgdzanie procesami logistycznymi to jeden
z pierwszych podrecznikéw na polskim rynku,
w ktérym Autor w niekonwencjonalny sposéb
przedstawia problematyke logistyki. W nowym
ujeciu podstawg definicji logistyki sg procesy, w k-
torych uczestnicza wszelkiego rodzaju dobra. Lo-
gistyka dotyczy woéwcezas koordynacji w czasie
iprzestrzeni procesow lokalizacji i przeptywu tych
débr, z zamiarem efektywnego ich wykorzystania
do osiggania zamierzonych celéw. Nowe ujecie
zakresu logistyki zmienia role, jaka odgrywa ona
w otoczeniu — z wykonawczej, kiedy dominowaly
zagadnienia sktadowania i przewozow, na koncep-

cyjna, wspomagajaca procesy zarzadzania. Autor
zwrocil ponadto uwage na metodologie analizy de-
cyzji logistycznych, role logistyki w marketingu
sprzedazy i w marketingu zakupéw, a takze na
problem zapaséw w procesach logistycznych i za-
stosowanie metod ilo§ciowych.

Ksigzke te polecamy studentom logistyki uczel-
ni technicznych i ekonomicznych, pracownikom
naukowym zajmujacym sie zagadnieniami logistyki
(w tym m.in. praktycznym wykorzystaniem me-
tod ilo§ciowych w logistyce) oraz praktykom, kto6-
rzy poszukuja narzedzi ulatwiajacych podejmowa-
nie decyzji w zakresie logistyki.



