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(NA PRZYKLADZIE GMINY POLICE)

Streszczenie

Wsrdd narzedzi marketingowych adaptowanych do potrzeb lokalnych, wizerunek (suma
opinii 0 gminie) ma decydujace znaczenie. Jest on bowiem jedng z podstawowych determinant
podejmowania decyzji przez mieszkancow i przedsigbiorcow. Na skuteczne ksztaltowanie
wizerunku mozna wplywacé przy pomocy instrumentéw marketingowych, zwlaszcza z zakresu
promocji. Dzialania promocyjne w tym ujeciu nie zastepuja programdéw rozwoju, strategii
gospodarczych czy tez opracowanych polityk wykorzystania zachet ekonomicznych, lecz wrecz
przeciwnie, bazuja na efektach tych programéw. Drzialania promocyjne polegaja na
systematycznym ksztaltowaniu wizerunku gminy jako miejsca najbardziej korzystnego dla
dziatalnosci gospodarczej.

Wstep

Rynkowy sposdb dzialalnosci jednostek samorzadu terytorialnego coraz czgsciej
znajduje swe przelozenic w dzialaniach marketingowych. Samorzady ze swoimi
walorami oraz infrastrukturg spoleczng i gospodarcza staraja si¢ tworzy¢ przewage
konkurencyjna nad pozostalymi jednostkami. W tym celu coraz czesciej wykorzystuja
instrumenty i metody marketingowe. Oprocz racjonalnego wykorzystania posiadanych
zasobow, nie rzadko podejmuja szerokie dzialania w kierunku kreowania pozytywnego
wizerunku. Warunkiem sukcesu zaczyna by¢ przygotowanie odpowiedniej informacji
o walorach lokalnych lub regionalnych, dotarcie z nig do konkretnych adresatow
i przekonanie ich o wyjatkowych korzysciach w pordwnaniu z warunkami oferowanymi
przez inne jednostki.

Celem artykulu jest wskazanie na teoretyczne zagadnienia dotyczace kreowania
wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego, w tym przedstawienie podstawowych
instrumentow ksztaltujacych ten wizerunek. W dalszej czgsci zostanie omowiony
przyklad dzialan marketingowych shuizacych kreowaniu nowego wizerunku gminy
Police.

! Magdalena Kogut-Jaworska — dr, Katedra Finanséw Publicznych, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet
Szczecinski.
Aneta Soprych — mgr, Naczelnik Wydziatu Promocji i Informacji Urzgdu Miejskiego w Policach.
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Wizerunek jednostki samorzadu terytorialnego - istota
zagadnienia

Tozsamos¢ samorzadu terytorialnego dotyczy jego cech ,osobistych”, czyli
wielkosci, obszaru dzialania, zakresu dzialalnosci firm, pozycji i réznorodnosci oferty,
sposobow komunikacji, obstugi klientow i inwestoréw, zasad i regul wspolpracy.
Tozsamos¢ ta okresla wizerunek jednostki samorzadu terytorialnego, w szczegodlnosci
opini¢ ksztaltowana przez otoczenie, opinie w$rdd mieszkancoOw, gosci,
przedsiebiorcow, instytucji finansowych, inwestoréw zewngtrznych i wielu innych
podmiotow.

Pod ogélnym pojeciem ,,wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego” mozna
okresli¢ wrazenie okreslajace sume pogladow, postaw, opinii i odczu¢ odnoszacych si¢
do danego obszaru, zjawisk i procesow, ktdre na tym obszarze maja migjsce. Wizerunek
jednostki samorzadu terytorialnego, tzw. ,image”, jest zapisana w zbiorowej kulturze
stereotypowa, wiedzg i percepcjg na temat tej jednostki’. W ogolnym ujeciu, wizerunek
mozna okresli¢ jako zasdéb niematerialny, ktory odpowiednio wykorzystany staje sig¢
istotnym narzedziem tworzenia przewagi konkurencyjne;.

Trzeba podkresli¢, iz pojecie wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego nie jest
kategoria obicktywna. Dzigje si¢ tak ze wzgledu na niepowtarzalne cechy obszaru,
identyfikowane i skladane wedlug zamierzonych proporcji w obraz miejsca, zgodnie
z subiektywnymi odczuciami uzytkownika przestrzeni i jej zagospodarowania®.
Przygotowany z mysla o tym uzytkowniku zbidr walorow, ma w zamierzeniu wplynac
na indywidualny odbior zalet lokalnych zasobow.

Kreowanie pozytywnego wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego jest
elementem strategii marketingowej, bedacej narzedziem w intensywnej konkurencji
miedzy uktadami lokalnymi. Zwiazane z tworzeniem strategii dzialania mozna
podzieli¢ na dwie kategorie okreslane jako , corporate identity” oraz ., corporate
design™.

,Corporate identity” obejmuje dzialania zmierzajace do wzrostu poziomu
identyfikacji tozsamosci (cech specyficznych) danego ukladu lokalnego przez
otoczenie. Dzialania te glownie wyrazaja si¢ w sposobie zachowania, komunikacji
1 tworzenia pozytywnego obrazu tego ukladu. ,,Corporate identity” oznacza bowiem
jednolity, klarowny i pozytywny wizerunek ukladu lokalnego (np. wzrost poziomu
identyfikacji mieszkancéw ze swoim miastem oraz 0sOb czasowo przebywajacych na
jego terenie). Podniesienie stopnia atrakcyjnosci jednostki samorzadowej odbywa si¢ tu
m.in. poprzez: targi, wystawy, imprezy kulturalne, zawody sportowe, festiwale
konferencje naukowe. Zastosowanie tego typu inicjatyw ma na celu wzrost
atrakcyjnosci i konkurencyjnosci okreslonego ukladu lokalnego, a ponadto kreuje nowe
mozliwosci spedzania czasu wolnego. Dzialalnos¢ taka moze podnosi¢ skutecznos¢
dzialania administracji samorzadowej, wspiera¢ inicjatywy gospodarcze, a nawet
udoskonali¢ system opieki zdrowotnej.

2 G. Rosa: Marketing regionalny w budowaniu wizerunku samorzqdu w integrujqcej sie Europie. W: Polska samorzqdnosé
w integrujqcej si¢ Europie. Materialy konferencyjne I-go Forum Samorzadowego. Szczecin 19-20 kwietnia 2004, s. 425.

3 Poglad taki w odniesieniu do miast i ukladéw lokalnych prezentuje T. Markowski: Zarzqdzanie rozwojem miast.
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 225.

4 Por. M. Czornik: Promocja miasta. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2000, s. 23.

* Ekonomika i zarzqdzanie miastem. Red R. Brol. Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu, Wroctaw 2004, s. 239.
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,,Corporate design” jest natomiast czgscia sktadowa 1 instrumentem ,, corporate
identity” obejmujacym odpowiednio dobrane wizualne i stylistyczne $rodki wyrazu,
takie jak: oficjalny znak, symbole i kolory (m.in. herb czy flaga). Celem implementacji
tychze $rodkdw jest stala prezentacja wzglednie stabilnego obrazu ukladu lokalnego,
natomiast efektem — uzyskanie pozytywnych reakcji na znaki kojarzone z samorzadem.®

Wizerunek jednostki samorzadu terytorialnego nie jest obrazem statycznym
i trwalym, lecz zmieniajacym si¢ modyfikowanym. Z drugiej strony wizerunek
pozadany osiaga si¢ w diugim okresie, jako wynik okreslonej strategii marketingowe;j.
Postawy ludzkie zmieniaja si¢ wolno, a sam proces pochtania wiele nakladow, pracy
oraz wymaga systematycznego kontrolowania. W kontekscie tego istotnego znaczenia
nabiera odpowiedni dobdr instrumentdw ksztaltujacych wizerunek.

Instrumentarium ksztaltowania wizerunku jednostki
samorzadu terytorialnego

Dzialania o znaczeniu promocyjnym powinny w koncowym efekcie sprawic, iz
jednostka samorzadowa stanie si¢ bardziej rozpoznawalna i atrakcyjna dla wielu
podmiotéw dzialajacych na jej obszarze. W konsekwencji takie dzialania pozwolg jej
wygra¢c w konkurencji migdzyterytorialnej. Poprzez rozpowszechnianie oferty
o warunkach rozwoju gminy, stosowanych zachg¢tach ekonomicznych i organizacyjnych
jednostka samorzadu terytorialnego mobilizuje aktywnos$¢ spoleczna i pobudza
dynamike gospodarcza na swoim terenie. Wykorzystywane typy kampanii
wizerunkowych opieraja si¢ najczesciej na klasycznych formach promocji
marketingowe;j.

Nalezy wskaza¢, ze na ksztaltowanie wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego
maja zasadniczy wplyw dwa kierunki promocji miejsca’:

a) do wewnatrz, czyli przedstawienie jednostki samorzadu terytorialnego

w odpowiedni sposéb jej mieszkancom, czlonkom rady miasta,
przedsiebiorcom, przedstawicielom lokalnych lobby itp., obejmujace dwa
zakresy (pierwszy odnosi si¢ do instytucji samorzadu, zwlaszcza pracownikow
administracji publicznej 1 dazy do tworzenia wartosciowego klimatu
w relacjach migdzy pracownikami administracji a mieszkancami, a drugi wigze
sie z dzialajacymi na terenic miasta organizacjami i srodowiskami
opiniotworczymi oraz ksztaltowaniem dobrej wspolpracy miedzy nimi
a jednostka samorzadu terytorialnego),

b) na zewnatrz, czyli kreowanie wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego
wsrod potencjalnych klientow, zewnetrznych, przedsigbiorcow, innych gmin,
wladz regionalnych i centralnych, instytucji zagranicznych itp.; dotyczace
zarzadzania zasobami miasta i rdéwniez majace przelozenie w dwoch zakresach
(pierwszy obejmuje rynek lokalny i polega na kierowaniu do szerokiego grona
firm ofert na wykonanie inwestycji, ustug lub zadan, a nastepnie na wyborze
oferty najkorzystniejszej, drugi zas obejmuje rynki zewnetrzne i koncentruje
uwage na przedsigbiorstwach, inwestorach oraz innych jednostkach
zewngtrznych, ktore probuje si¢ pozyskac dla jednostki samorzadowej).

® Ibidem s. 239-240
7 Por. T. Markowski: op.cit., s. 216.
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W procesie zmiany wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego wykorzystuje si¢
rozmaite dzialania marketingowe cksponujace konkretne komunikaty. Komunikaty
ksztattujace wizerunek instytucji samorzadowej mozna podzieli¢ na nastgpujace grupy®:

a) komunikaty zwiazane z samorzadem jako organizacja, ktore sg ksztaltowane

przez kategorie:

— wizja — misja, cele rynkowe — strategie,

— przewagi konkurencyjne, czyli korzysci dla odbiorcy, unikalne cechy
samorzadu,

— sposoby zarzadzania m.in. klarowny podzial obowigzkdéw, uproszczenie
procedur, szybkie podejmowanie decyzji w kontaktach z klientem,

— wyniki finansowe,

— estetyka na zewnatrz i wewnatrz siedziby samorzadu,

— historia samorzadu,

b) komunikaty zwigzane z ludzmi (przede wszystkim pracownikami samorzadu),

W tym m.in.:

kadra kierownicza — osobowos¢, wiedza i wizerunek lokalnych
decydentow,

kwalifikacje, umiej¢tnosci i doswiadczenia pracownikow,

utozsamianie si¢ pracownikoéw z instytucja samorzadowa,

wspolpracownicy — partnerzy — powiazania,

¢) komunikaty zwigzane z ustugami, zasobami i technologiami,

d) komunikaty zwigzane z metodami i warunkami sprzedazy, w tym m.in.

— dostgpnos¢ instytucji,

— metody obshugi klientéw i zachowania personelu,

— wykorzystywane kanaly dystrybucji ustug,

¢) komunikaty poprzez calosciows identyfikacje, wtym:

— system identyfikacji wizualnej, np. znak firmowy, logo, kolor(y) firmowy,
staly element graficzny,

— system pozostalych (innych niz graficzne) symboli i zachowat,
np. symbole dzwigkowe, sposéb ubierania si¢ pracownikow, sposob
zachowania sie,

f) komunikaty poprzez dziatania spoleczne i charytatywne,

g) waznym komunikatem moze by¢ odbiorca np. jego rekomendacje, postrzegana

renoma.

Do instrumentéw kreowania wizerunku samorzadu terytorialnego nalezq klasyczne
formy promocji, takie jak: sprzedaz osobista, reklama, public relations, czy marketing
bezposredni. W odniesieniu do jednostek samorzadowych sprzedaz osobista jest jednym
z najbardziej skutecznych instrumentéw wykorzystywanych do kreowania wizerunku.
Sprzedaz osobista opiera si¢ na osobistym kontakcie z potencjalnym nabywcg uslug
publicznych, co pozwala na zaistnienie osobistych relacji miedzy osobami
zaangazowanymi w informowanie o ofercie oraz potencjalnymi uzytkownikami tejze
oferty. Sprzedaz osobista ma miejsce podczas publicznych wystapien lokalnych
decydentow, debat czy dyskus;ji.

8 G. Rosa: Marketing spoleczny w ksztattowaniu wizerunku samovzqdow lokalnych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 437, Problemy zarzadzania, finanséw i marketingu nr 10, Szczecin 2006, s. 249,
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Popularmym instrumentem promocji wizerunku jest reklama. Dzialania reklamowe
jednostki samorzadu terytorialnego wyrdzniaja sposrdd wszystkich innych dziatan
cechy platnosci i bezosobowosci. Reklama w odniesieniu do specyficznego przedmiotu
dzialan promocyjnych, jakim jest funkcjonowanie samorzadu, moze mie¢ na celu
dlugookresowe budowanie wizerunku okreslonego miejsca lub moze stuzy¢ checi
szybkiego ,sprzedania” okreslonego atutu danego terytorium potencjalnym
inwestorom’. Z drugiej strony nalezy pamigta¢, ze instrumenty kreowania wizerunku
danego ukladu lokalnego, nie moga by¢ stosowane sporadycznie, lecz w sposob
zorganizowany i ciggly, gdyz nawet najlepsza reklama pojawiajaca si¢ w krotkich
okresach nie przyniesie spodziewanego efektu'.

Public relations nalezy do instrumentéw nickosztownych, lecz z drugiej strony
zapewnia wysoki poziom wiarygodnosci przekazywanych informacji. Z tego tez
wzgledu stosowanie tego rodzaju instrumentow jest dos¢ popularne wsrod dziatan
marketingowych w samorzadach lokalnych i regionalnych. Do bardziej znaczacych
form dzialan PR nalezy =zaliczy¢: imprezy wystawiennicze i targowe, publikacje
wydawane przez urzedy miejskie (np. biuletyny, gazety lokalne, raporty dotyczace
stanu istniejacego miasta, foldery, albumy), materialy audiowizualne (kasety video,
CD-romy), imprezy charytatywne, sponsoring, imprezy plenerowe, konkursy, festyny,
konferencje prasowe, staly kontakt z mediami lokalnymi'".

Marketing bezposredni polega na bezposrednich komunikatach kierowanych
do starannie wybranych, pojedynczych odbiorcéw w celu uzyskania bezposrednigj
reakeji (odpowiedzi). Do $rodkdéw wykorzystywanych przy marketingu bezposrednim
mozna zaliczy¢ stosowanie: komputerow, modeméw, fakséw, poczty elektroniczne;j,
Internetu i ustug on-line. Marketing bezposredni jest cennym sposobem kreowania
wizerunku gminy ze wzgledu na swojq interaktywna forme. Pozwala na prowadzenie
dialogu miedzy informujacym a odbiorcq informacji, a w rezultacie daje mozliwos¢
zadawania pytan i udzielanie na nie odpowiedzi, przekazywanie sugestii i propozycji.

Kreowanie nowego wizerunku gminy Police

Atrakcyjny wizerunek ma istotne znaczenie dla sukcesu spoleczno-gospodarczego
gminy Police. Na wypromowanie ,image” gminy wplywa wiele czynnikow:
spolecznych, historycznych, gospodarczych, kulturowych, a takze pewne stereotypy
kojarzone z tym ,konkretnym miejscem”. Gmina Police posiada swojq tozsamosg,
kojarzong powszechnie, z centrum przemyslowym, nierzadko wcigz identyfikowana
w kategoriach zdegradowanego srodowiska. Stad tez konieczne z punktu widzenia
wladz samorzadowych okazalo si¢ podjgcie dzialan sluzacych przewartosciowaniu
negatywnego skojarzenia na rzecz kreowania nowego alternatywnego wizerunku —
LPolic jako Gminy Zielonej”. Zmiana wizerunku gminy oraz dzialania sluzace
kreowaniu nowego wyobrazenia Polic staly si¢ przedmiotem analizy empiryczne;j,
ktérej elementy zostang zaprezentowane ponizej.

° E. Glifiska, S. Gromadzki: Instrumenty ksztaltowania wizerunku gminy na przykladzie Miasta Zambrow i gminy wiejskiej
Maly Plock. W: Marketing przysztosci. Trendy — strategie — instrumenty. Interakcje w ksztaltowaniu partnerstwa ovganizacyi
z otoczeniem. Red. G. Rosa, A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 438, Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 5, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifskiego, Szczecin 2006, s. 521.

1 A Smalec: Marketing jako narzedzie pomocne w tworzeniu przewagi konkurencyjnej gminy. W: Polska samorzqdnosé
w integrujqcej sig¢ Europie. Materialy konferencyjne I-go Forum Samorzadowego. Szczecin 19-20 kwietnia 2004, s. 444,

B Glinska, S. Gromadzki: op.cit. s. 521.
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Gmina Police nalezy do wigckszych w wojewodztwie zachodniopomorskim.
Polozona jest na Nizinie Szczecifiskiej, zajmuje obszar 25 tysigey hektardw i liczy
ponad 42 tysiace mieszkancéw. Gmina Police graniczy na polocy z gming Nowe
Warpno, na poludnie ze Szczecinem i gming Dobra Szczecinska, na wschodzie z gming
Goleniow, na zachodzie z Niemcami z powiatem Uecker-Randow, (land Meklemburgia
- Pomorze Przednie)'?.

Niewatpliwym wyroznikiem Polic jest fakt, ze pod wzgledem ekologicznym gmina
nalezy do wiodacych w kraju. W ramach realizowanego od 1994 r. programu
ekorozwoju zmodernizowano wszystkic kotlownie komunalne i systematycznie
unowoczesnia si¢ indywidualne systemy grzewcze. W Policach $mieci sa
selekcjonowane, a nastgpnic przerabiane w nowoczesnym Zakladzie Odzysku
i Skladowania Odpadéw Komunalnych w Lesnie Gornym. W ostatnim czasie na terenie
Polic posadzono kilkadziesiat tysigcy drzew i krzewdw ozdobnych. Pasy zadrzewien
wokol ZCH Police SA oraz zabezpieczenia techniczne chronigq gming przed
niekorzystnym wplywem kombinatu, ktéry przez mieszkancdw, sgsiadow oraz
wigkszos¢ inwestorow zewnetrznych postrzegany jest jako zaklad niszczacy zdrowie
1 przyrodg.

Od 2001 roku, réwnoczesnie z konkretnymi dziataniami dotyczacymi ochrony
srodowiska w gminie, wdrazane sgq kompleksowe dzialania stuzace nowej identyfikacji
Polic. Podjgto probg stworzenia nowej, ziclonej tozsamosci w opozycji do
dominujacego skojarzenia Polic, jako szarego, zanieczyszczonego przyfabrycznego
krajobrazu. Zmiana powszechnie funkcjonujacego stercotypu i stworzenie nowego
wyrazistego obrazu zielonej gminy, cho¢ nie nalezaly do tatwiejszych, to na pewno byly
odwazna inicjatywa lokalnych decydentow. Dla zaprzeczenia powszechnemu
skojarzeniu  Polic, jako miejsca zdegradowanego $rodowiska mnaturalnego
niewystarczajaca okazala si¢ jego negacja. Potrzebne staly si¢ natomiast argumenty
obiektywne 1 policzalne, wsparte dzialaniami marketingowymi w prasie, radiu,
telewizji, materialach wydawniczych i promocyjnych.

W strategii zmiany wizerunku gminy Police zalozono, ze dzialania skierowane na
kreowanie nowego ,,image’u” nie beda ograniczaé si¢ wylacznie do jednego podmiotu —
wladz lokalnych, ale obejma réwniez podmioty gospodarcze. Za istotny element
kreowania nowego wizerunku uznano wieloletnia wspoélprace gminy z Zakladami
Chemicznymi Police SA. Dzialaniom promocyjnym za podstawg postuzyly w tym
przypadku znaczne naklady inwestycyjne na przedsiewzigcia proekologiczne gminy
i zakltadow. Wskazano, ze dziatania inwestycyjne nie beda dorazne i chaotyczne, lecz
kompleksowe, porzadkujace przestrzen publiczna, gospodarke komunalng i ochrong
srodowiska. Dzis mozna oceni¢, ze to systematyczne i skuteczne wdrazanie
przedsigwzig¢ proekologicznych przynioslo Gminie Police wymierne efekty w sferze
gospodarki odpadami komunalnymi, gospodarki wodno-scickowej i zieleni miejskiej.
Rezultatem skoordynowanych dziatan okazaly si¢ bowiem regionalne i ogdlnopolskie
nagrody ekologiczne.

Udzial w konkursach ekologicznych stal si¢ juz dzi$§ tradycja dla gminy. Police
otrzymaly wyrdznienie w szostej edycji konkursu ,,Najbardziej ekologiczna gmina 2001
— 20027 za kompleksowe przedsigwzigcia w zakresie ochrony $rodowiska. Kolejnym
obicktywnym argumentem potwierdzajacym, iz priorytetem dzialan samorzadu jest

2 0. Wactawik: Gmina Police zaprasza. Przewodnik. http://www.police. pl/pcms.aspx2¢id=306.
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nowoczesne zarzadzanie srodowiskiem okazal si¢ fakt uzyskania tytulu ,.Najbardziej
ekologicznej gminy w latach 2004-2006” w konkursie organizowanym przez Marszatka
Wojewoddztwa Zachodniopomorskiego oraz Wojewoddzki Fundusz Ochrony Srodowiska
i Gospodarki Wodnej. Kontynuacja dzialan na rzecz zréwnowazonego gospodarowania
i ochrony zasobdéw naturalnych pozwolila Policom siggna¢ takze po zaszczytny laur
,Lidera Polskiej Ekologii” w 2007 roku. Szczegolnego podkreslenia wymaga fakt, ze ta
prestizowa nagroda jest przyznawana od 1997 r. przez Ministerstwo Srodowiska w celu
upowszechniania przedsiewzig¢ ekologicznych 1 uhonorowania tych, ktorzy
przyczyniajq si¢ do poprawy stanu srodowiska kraju i jakosci zycia jego mieszkancow.
Gmina Police tym samym zostala nagrodzona za upowszechnianie pozytywnych
wzorcdw 1 metod osiagania sukcesdw  gospodarczych dzigki dzialaniom
proekologicznym. Rada Programowa konkursu docenila innowacyjne, nowoczesne
technologicznie rozwiazania w gminie 1 edukacje prowadzona na rzecz
zréwnowazonego rozwoju w Policach. Otrzymane nagrody i tytuly stanowa wyraz
uznania dla zaangazowania polickiego samorzadu w realizacje efektywnych
ekologicznie dzialan oraz swiadcza o wlasciwym doborze instrumentéw calej koncepcji
kreujacej nowy wizerunek Polic. Nalezy sadzi¢, ze wyrdznienia te stang si¢ na wiele lat
elementami skutecznej ,,promocji zewnetrznej”.

Zalozenia koncepcji budowania nowego wizerunku Polic uwzglednily wzrastajaca
konkurencj¢ gmin o nowych inwestorow i rezydentow. Stad tez istotnym celem
kampanii marketingowej stalo si¢ przedstawienie potencjalu Polic jako gminy
przyjaznej dla inwestorow, otwartej, nowoczesnej, dobrze zarzadzanej. Wladze
samorzadowe majac jednak swiadomoscC, iz pozytywna opinia o gminie, jest skuteczna
nie tylko w dzialaniach progospodarczych skierowaly szereg inicjatyw marketingowych
w strone lokalnej spolecznosci.

Promocja ,,do wewnatrz” objela system informacyjny o gminie i dzialaniach wtadz
lokalnych skierowany do mieszkancow. Za konieczne uznano $wiadome kreowanie
wewnetrznej polityki informacyjnej, ktéra umozliwi szybki dostep do informacji.
Dzialania skierowane do mieszkancdéw mialy na celu zapewnienie spolecznosci lokalneg;
prawa do informacji. Promocja dotyczyla sprawnego i dokladnego przekazywania
wszelkich niezbednych informacji odnosnie wprowadzanych zmian czy zamierzen,
organizowanych imprez, przetargdw, komunikatow, ofert oraz istotnych spraw
mogacych mie¢ wplyw na codzienne zycie. Dzi§ za skuteczne nalezy uznac
wykorzystane sposoby komunikowania si¢ wtadz samorzadowych z mieszkaficami.
Dobry przeplyw informacji wewnatrz gminy pozytywnie wplynal na jej postrzeganie
i akceptacje dziatan wladz lokalnych.

W koncepcje kreowania nowego wizerunku gminy Police wpisuja si¢ dzialania
public relations i marketingu bezposredniego. Od roku 2001 w réznych formach
wydawany jest cyklicznie ,Informator Policki” — miesigcznik o szerokim zasiggu
terytorialnym, stanowiacy podsumowanie najwazniejszych informacji
nt. funkcjonowania urzedu, przepisdéw prawa lokalnego, informowania mieszkancow o
waznych wydarzeniach 1 inicjatywach w gminie. Dzialania wspierajace strategi¢
wizerunkowa opieraja si¢ réwniez na informacjach zamieszczanych na portalu
internetowym i cyklicznych programach telewizji kablowej ,,Z zycia gminy”. Otwarta
polityka informacyjna to duzy atut w codziennym kreowaniu wizerunku Polic. Jednym
ze skuteczniejszych dzialan sa rowniez cykliczne spotkania mieszkancow
z burmistrzem, ktéremu towarzysza osoby odpowiedzialne za realizacj¢ zadan
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gminnych, w tym m.in. jego zastgpcy, naczelnicy wydzialow, przedstawiciele spolek
gminnych, Strazy Miejskiej, a nawet Policji. Ciekawym sposobem na integracje
lokalnej spolecznosci z przedstawicielami samorzadu okazuja si¢ rowniez organizowane
cyklicznie imprezy sportowe, kulturalne, koncerty, pikniki i festyny. Dobre relacje
z mieszkancami ksztaltuja si¢ takze poprzez dzialalnos¢ wydawnicza w postaci,
biuletynoéw, przewodnikdéw, okazjonalnych folderéw czy ulotek.

Dzialania public relations i marketingu bezposredniego dotyczyly réwniez
plaszczyzny powiazan gospodarczych oraz przyciagania nowych inwestoréw.
Dziatalnos¢ informacyjna objela tu dzialania prowadzone w celu ukazania walorow
gminy, dostarczenia inwestorom informacji na temat terenéw inwestycyjnych, zwolnieti
podatkowych, gotowosci lokalnych wladz do wspolpracy. Gmina opracowala
informator pomocny inwestorom w podjeciu decyzji o lokalizacji przedsigwzigcia
gospodarczego, dotyczacy w szczegdlnosci dostgpnosci komunikacyjnej, uzbrojenia
terenu, demografii i rynku pracy, sytuacji prawnej i ekonomicznej, stawek podatkow
lokalnych, strategii gminy, planow rozwojowych i przeznaczenia terenu w planach
zagospodarowania przestrzennego. Promocja gospodarcza w gminie realizowana jest
poprzez przygotowanie i promocje ofert inwestycyjnych zawierajacych kompleksowe
dane planistyczne, geodezyjno-kartograficzne i ekonomiczne o  terenach
przeznaczonych do zagospodarowania. Nalezy wspomnie¢, ze gmina Police posiada
miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego dla ponad 90% powierzchni.

Istotng role w promocji gospodarczej odegralo podjecie dziatan partnerskich
z innymi gminami oraz zainicjowanie wspolpracy z instytucjami i przedsiebiorstwami.
Przykladem szeroko pojetej wspolpracy wladz lokalnych z podmiotami gospodarczymi
jest utworzony w 2004 roku Park Przemystowy Police wraz z zarzadzajacaq nim Spotka
LINFRAPARK Police SA”. Akcjonariuszami Parku Przemyslowego oprocz gminy
Police zostaly Zaklady Chemiczne ,Police” SA”, Uniwersytet Szczecinski, oraz
Zachodniopomorska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. Glownym celem utworzenia
Parku Przemyslowego Police i ,INFRAPARKu Police SA” bylo stworzenie
atrakcyjnego, zgodnego ze standardami i prawem UE obszaru intensywnego
gospodarowania dla podmiotow gospodarczych, wyrdzniajacego si¢ dogodna
lokalizacja, nowoczesng infrastruktura oraz profesjonalnymi uslugami wspomagajacymi
wszelkie przedsigwzigcia gospodarcze. Instrumentami wspierajacym  dzialalnos$¢
promocyjng sa tu wydawnictwa informacyjne, organizacja spotkan z instytucjami
otoczenia biznesu i promocja lokalnego rynku.

Wdrozenie koncepcji zmiany stereotypu i budowania nowego wizerunku gminy
Police to niewatpliwie proces dlugotrwaly, zalezny od tempa przemian gospodarczych
i efektywnego oddzialywania poprzez poszczegolne zrodla informacji. Aspekty zdrowia
i ekologii maja znaczenie przy podejmowaniu decyzji o miejscu zamieszkania czy
planowaniu inwestycji. Wydaje si¢ zatem ze podjete dzialania inwestycyjne
i marketingowe poparte uznaniem w licznych inicjatywach promocyjnych beda
oplacalne dla calej spolecznosci lokalnej i przyniosa zamierzone efekty w postaci
nowego imagu gminy Police.

Zakonczenie

Konkludujac nalezy podkreslic, ze wizerunek jednostki samorzadu terytorialnego
okresla jej tozsamo$¢ i definiuje niepowtarzalnos¢ lokalnej przestrzeni. Kreowanie
pozytywnego wizerunku gminy, eksponowanie jej zasobdw i niepowtarzalnych cech,
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staje si¢ fundamentalnym zadaniem wladz lokalnych. Samorzadowcy podejmuja
inicjatywy skierowane na zwigkszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej oraz tworzenie
warunkow dla rozwoju nowych funkcji.

Trzeba jednak pamigtac, ze zakres dzialan promocyjnych jest zalezny od r6éznych
czynnikow. Wplyw ma tu np. wielkos¢, pozycja oraz strategia dlugookresowa jednostki
samorzadowej. Nie bez znaczenia pozostajq zasoby budzetowe i zdolnosci finansowania
kampanii promocyjnych. Istotnym elementem jest takze rola i znaczenie dziatalnosci
promocyjnej, okreslonej uchwatami i decyzjami lokalnych decydentéw. Wazne jest
i wymaga szczegolnego podkreslenia, ze cho¢ koncepcja kreowaniu wizerunku
jednostki samorzadu terytorialnego moze okaza¢ si¢ czasochlonna i kosztowna, to j¢j
podjecie na pewno oplaca si¢ w dtuzej perspektywie.

SELECTED ASPECTS OF CREATING LOCAL GOVERNMENTS’
IMAGE (BASED ON POLICE MUNICIPALITY)

Summary

Positive image of a local community is one of the most important marketing tools for local
authorities. It is one of the factors which determine decision making processes in businesses
as well as choices of consumers. They can be influenced by numerous marketing instruments,
especially promotion. These tools include various forms of advertising which do not substitute
development programs, economical strategies or elaborated policies — on the contrary they are
based on the results of these programs. The promotion activities mean systematic creation
of municipality image as a best place for economic activities.



