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Strategia rozwoju gminy a budowa marki miejsca

Streszczenie

Przedmiotem pracy jest analiza wzajemnej relacji strategii rozwoju
gminy i marki miejsca. Pojecia te — czesto stosowane na gruncie nauk
o zarzadzaniu - sg wzgledem siebie komplementarne. Marka miejsca
stanowi kluczowy element formulowania strategii rozwoju z punk-
tu widzenia budowy przewag konkurencyjnych. Przewagi te mozna
z kolei rozpatrywa¢ jako kluczowe czynniki rozwoju, ktore maja po-
zytywny wplyw na ksztaltowanie marki miejsca. Zagadnienie strategii
rozwoju i marki miejsca nalezy takze rozpatrywaé przez pryzmat en-
dogenicznych koncepcji rozwoju, a w szczegdlnosci koncepcji zalez-
nosci od $ciezki. Ponadto poddano analizie zewnetrzng i wewnetrzng
w stosunku do organizacji terytorialnej funkcje marki miejsca, a takze
model strategii konkurencyjnej z perspektywy ksztaltowania marki
miejsca.

Stowa kluczowe: strategia rozwoju lokalnego, marka miejsca, model
rozwoju gminy, samorzad terytorialny, koncepcja rozwoju regionalne-
go, koncepcja zaleznosci od $ciezki

Strategy of local development and building the place brand
Abstract

The subject of analysis concerns mutual relations between strategy
of local development and place brand. These two concepts are often
applied on the field of managements sciences and seems to be com-
plementary. Place brand is the key element of building local strategy,
particularly as obtaining competitive advantage. Competitive advan-
tages are in turn key factors of local development which contributes
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to identify place brand. Strategy building and place brand can be ana-
lysed in view of endogenous concepts of regional development in par-
ticular by widely applied path development concept. In addition, the
external and internal function of the place brand in relation to the ter-
ritorial organization was analyzed, as well as the model of competitive
strategy from the perspective of shaping the place brand.

Keywords: strategy of local development, place brand, model of local
development, theory of regional development, path development

Wprowadzenie

Celem rozdziatu jest analiza zwigzku pomiedzy strategia rozwo-
ju gminy a marka miejsca. Cel ten bedzie realizowany w trzech
aspektach: poznawczym, aplikacyjnym oraz metodologicznym.
Cel poznawczy koncentruje si¢ na badaniu zwigzkéw pomiedzy
zasadniczymi pojeciami uzywanymi na gruncie nauk o zarzadza-
niu, a szerzej — nauk ekonomicznych, tj. relacji pomiedzy strategia
rozwoju i markg organizacji. W przedmiotowym przypadku zakres
rozwazan zawezony zostanie do analizy szczegélnego typu strategii
organizacyjnej, tj. strategii rozwoju lokalnego, oraz do marki tery-
torialne;j.

Cel aplikacyjny bedzie odnosil si¢ do identyfikacji czynni-
kow tworzacych okreslong wyzej relacje strategii samorzadowych
i ksztaltowania marki miejsca, a w konsekwencji - do wskazania
znaczenia marki miejsca z punktu widzenia strategii rozwoju.
Cel metodologiczny stuzy okredleniu wtasciwej sekwencji kro-
kéw badawczych z punktu widzenia realizacji celu poznawczego
i aplikacyjnego.

Strategie rozwoju lokalnego stanowig kluczowy element zarza-
dzania strategicznego w samorzadzie szczebla lokalnego i regional-
nego. Strategiom tym poswigcana jest coraz wigksza uwaga - tak
w teorii, jak i praktyce zarzadzania. Jednocze$nie ro$nie rola swia-
domego i celowego ksztaltowania wizerunku miejsca, ktdry sta-
nowi subiektywne wyobrazenie o danej organizacji terytorialnej,
majace charakter spotecznie uksztaltowanych przekonan co do jej
atrakcyjnosci (badz jej braku).

Oba te pojecia, tj. strategia rozwoju gminy i marka miejsca,
ksztaltowanie s3 w procesie tzw. dlugiego trwania oraz obejmuja
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nie tylko czynniki stricte ekonomiczne, lecz takze spoleczne i kul-
turowe. Tak ujmowane zagadnienie sytuuje si¢ na gruncie ekono-
mii instytucjonalnej, nadajacej relacjom ekonomicznym szerszy
spoleczny, kulturowy, a takze historyczny wymiar.
Zaprezentowane powyzej ujecie marki miejsca z perspektywy
zarzadzania strategicznego zostanie ograniczone do analizy kon-
cepcji strategicznych w relacji do marki miejsca, a takze z punktu
widzenia przedstawienia koncepcji rozwoju regionalnego jako wy-
jadnienia mechanizméw rozwoju spoleczno-gospodarczego. Majac
na uwadze calo$ciowy dorobek nauk o zarzadzaniu, tematyka ta
moze by¢ analizowania w szerszej perspektywie, w szczegoélnosci
konceptualizacji marki miejsca, wspomnianej uprzednio ekonomii
instytucjonalnej, a takze zarzadzania sieciowego (wielopoziomo-
wego). W tej ostatniej koncepcji, bedacej w istocie paradygmatem
badan w obszarze rozwoju spoteczno-gospodarczego, zagadnienie
strategii i marki miejsca jest ujmowane z perspektywy interesa-
riuszy zarzadzania strategicznego rozwojem lokalnym. Podmiot
strategii, tj. gmina, jest jednym z aktoréw tworzacych sie¢ rozwoju,
a kreowanie marki miejsca wymaga szerokiej wspdtpracy i wspot-
dziatania wielu podmiotéw publicznych i niepublicznych.

Perspektywy powiazai marki miejsca i strategii

Znaczenie marki miejsca mozna rozpatrywac z 4 perspektyw: za-
rzadzania strategicznego, kompetencji samorzadu terytorialne-
go, percepcji z zewnatrz organizacji oraz wptywu na lokalng spo-
teczno$¢. Takie ujecie wskazuje na rézne wymiary relacji strategii
i marki miejsca, a takze na nadawanie im réznych znaczen z punk-
tu widzenia praktyki zarzadzania terytorialnego i dorobku nauk
o zarzadzaniu.

Budowa marki miejsca i formulowanie strategii s3 procesami.
Oba te procesy mozna analizowa¢ z punktu widzenia zarzadzania
strategicznego, na ktory sklada si¢ faza analityczna, planistyczna
i realizacyjna. W fazie analitycznej nastepuje dekompozycja pro-
blemu poprzez przejscie od ogdlnie zdefiniowanego problemu
strategicznego w kierunku jego czesci sktadowych, tj. luki strate-
gicznej, struktury celéw, analizy szans i zagrozen rozwojowych.
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Tak wigc formulowanie strategii nie jest jednorazowym wyda-
rzeniem, lecz jest procesem ,,stawania si¢” — etapowego, czasem
niecigglego ksztaltowania realnej strategii. Podobnie jest z marka
miejsca. Raz sformulowana, jest na nowo ,,tworzona” jako kon-
strukt spoleczny odnoszacy si¢ do terytorium.

Rysunek 1. Perspektywa marki miejsca w strategii rozwoju gminy

Zarzadzanie strategiczne Percepcja ,z zewnatrz”

Znaczenie marki miejsca
w strategii rozwoju gminy

Kompetencje samorzadu Wptyw na lokalng spotecznos¢

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zagadnienie relacji strategii i marki miejsca nalezy rozwazaé
takze z punktu widzenia kompetencji samorzadu terytorialnego.
Jak celnie zauwaza Michal Kulesza', z punktu widzenia celu i za-
sad samorzadu terytorialnego istotg jego funkcjonowania jest sfera
dominium komplementarnie uzupelniania przez wladcze dzialanie
administracji publicznej (imperium). Sfera dominium na gruncie
kompetencji przejawia si¢ w zasadzie decentralizacji oraz zasadzie
swobody organizatorskiej samorzadu. W ten sposdb zakres polityki
lokalnej ulega powiekszeniu, a administracja lokalna funkcjonuje
w ramach modelu tzw. administracji $wiadczacej, bioracej odpo-
wiedzialno$¢ za zarzadzanie rozwojem lokalnym i regionalnym.
Taka konstrukcja ustrojowa otwiera pole dla strategicznego po-
dejscia do rozwiazywania zagadnien zwigzanych z rozwojem lo-
kalnym i regionalnym. Samorzad staje si¢ kluczowym podmiotem
zarzadzajacym rozwojem - naturalnie przy aktywnym udziale inte-
resariuszy z sektora publicznego i prywatnego.

Jednym z przejawdéw tak szeroko zakrojonej aktywnosci samo-
rzadu jest budowa spdjnego, pozytywnego wizerunku organizacji

' M. Kulesza, Gospodarka komunalna - podstawy i mechanizmy prawne, ,,Sa-
morzad Terytorialny” 2012, nr 7-8, s. 7-24.
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terytorialnej. Uogdlniajac temat, strategiczne zarzadzanie sprawa-
mi publicznymi wymaga dlugofalowego budowania marki miejsca
w oparciu o kluczowe czynniki rozwoju lokalnego. Majac na uwa-
dze ograniczone prawnie i ekonomicznie kompetencje samorzadu,
zarzadzanie strategiczne odbywa si¢ ramach modelu zarzadzania
sieciowego. W ramach tego modelu samorzad jedynie w czesci
sfer uzytecznosci publicznej moze w sposéb wladczy, bezposredni
i hierarchiczny oddziatywa¢ na realizacje¢ polityk; w innych jest ini-
cjatorem i koordynatorem oraz partnerem do wspolpracy. Tak zde-
finiowany model strategicznego zarzadzania sieciowego dla swojej
skutecznosci wymaga uzupelnienia o ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku miejsca, co zmniejsza ekonomiczne i spoleczne koszty
transakcyjne w ramach sieci wspotpracy. Tak wiec marka miejsca
jest podstawowym zasobem kapitatu spolecznego - ogranicza kosz-
ty racjonalnej analizy decyzyjnej z punktu widzenia podmiotéw
publicznych i prywatnych na rzecz zasady satysfakcjonujacego wy-
boru. W przekonaniu autora takie ujgcie tematu wychodzi naprze-
ciw zasadzie ekonomizacji podejmowanych decyzji zarzadczych,
ograniczajac ich czas i koszty w szerokim tego stowa znaczeniu.

Trzecig perspektywa jest kwestia percepcji organizacji przez
otoczenie. Zgodnie z zasadg analizy systemowej organizacje moz-
na traktowac jako wzglednie wyodrebniony system posiadajacy
wejscie, wyjscie, strukture oraz granice z otoczeniem?. Otoczenie
organizacyjne postrzega organizacje terytorialng z réznych punk-
tow widzenia w zaleznosci od celu, zakresu dzialania i relacji je fa-
czacych. Marka miejsca powinna zmierza¢ do spdjnego, zgodnego
z modelem rozwoju postrzegania organizacji terytorialnej z uwagi
na cele rozwojowe gminy.

Czwartg wyodrebniong perspektywa jest wptyw marki miejsca
na lokalng spotecznos$¢. Zazwyczaj marka miejsca postrzegana jest
z punktu widzenia podmiotéw zewnetrznych, w szczegdlnosci tu-
rystoéw, potencjalnych inwestordw, osob zainteresowanych zmiang
miejsca zamieszkania. Jest to perspektywa istotna, lecz z pewno-
$cig nie jedyna. Wizerunek marki istotny jest réwniez z punktu wi-
dzenia lokalnej spolecznosci, tzn. jak mieszkancy, przedsigbiorcy

2 L. Bertalanffy, Ogélna teoria systemow, Panstwowe Wydawnictwo Nauko-

we, Warszawa 1984, s. 8-10.
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czy — szerzej — wewnetrzni interesariusze strategii rozwoju postrze-
gaja wlasng wspolnote terytorialna.

Koncepdje strategii rozwoju gminy a marka miejsca

W dotychczasowej analizie strategia rozwoju gminy ujmowana

byta homogenicznie jako jednoznacznie zdefiniowane pojecie od-

noszace si¢ do planowania rozwoju lokalnego. Analiza literatury

przedmiotu wskazuje, iz z punktu widzenia teorii zarzadzania stra-

tegicznego mozna wyr6zni¢ cztery zasadnicze sposoby ujmowana

strategii organizacyjnej’:

- strategia jako plan;

- strategia jako ewolucja;

- strategia jako budowanie przewag konkurencyjnych;

- strategiajako formutowanie kluczowych kompetencji (zasobow).
Takie szerokie ujecie strategii rozwoju lokalnego pozwala w spo-

so6b kompleksowy spojrze¢ na zagadnienie marki miejsca.

Rysunek 2. Koncepcje strategii rozwoju lokalnego

Strategia jako
Pl Strategia jako ' poszukiwanie
e budowanie prz.ew.agl kluczowycl?'
konkurencyjnej kompetencji
(zasobow)
¢ Formalizacja ¢ Podejscie ¢ Pozycjonowanie * Podejscie
¢ Niska reaktywnos¢ bottom-up w otoczeniu endogeniczne
¢ Dtugofalowosé e Strategia uwidacz- e Perspektywa e Pytanie o kilka
nia sie ex post na zewnatrz kluczowych
¢ Wysoka ¢ Konkurowanie czynnikow rozwoju
reaktywnos¢ ozasobyzinnymi e Nakierowanie
¢ Brak dtugofalowej j.st. na wewnatrz
perspektywy

Zrédto: opracowanie wiasne.

Postrzeganie procesu zarzadzania strategicznego przez pryzmat
formutowania oficjalnej strategii rozwoju — w formie dokumentu

* K. Obloj, Strategia organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-

szawa 2014, s. 2-225.
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planistycznego przyjetego przez organ uchwalodawczy z inicjaty-
wy wojta/burmistrza w toku konsultacji spolecznych - jest z pew-
nodcig pierwszym i najczeéciej spotykanym ujeciem strategii.
Ksztaltowanie marki miejsca w rozumieniu tak pojmowanej strate-
gii jest zespolem powigzanych, spoéjnych dziatan z $cisle zarysowa-
nymi kompetencjami. Marka miejsca jest wigc wynikiem celowych,
strategicznych dzialan majacych prowadzi¢ do z géry przyjetych
celow. W takim ujeciu strategia pozostaje dlugookresowym pla-
nem rozwoju, o $cistej hierarchicznej strukturze. Ujecie takie jest
niejako podstawowe dla rozumienia strategii, lecz nie jedyne i da-
leko upraszczajace rzeczywisty proces zarzadzania. Po pierwsze
zmienno$¢ otoczenia utrudnia (a wrecz uniemozliwia) statyczne
dlugookresowe planowanie na rzecz podejmowania decyzji ad
hoc, z krétsza perspektywa czasowa - abstrahujac od dlugookre-
sowych analiz strategicznych. Tym samym trudno o analogiczne
ksztaltowanie marki miejsca w oparciu o nieadekwatna do otocze-
nia strategie. Strategia powstaje w sposdb emergentny jako wzor
(model) wielu czasem sprzecznych decyzji poziomu operacyjnego.
Utrudnia to lub wrecz uniemozliwia organizacji terytorialnej bu-
dowanie marki miejsca jako spdjnego wizerunku trwatego w cza-
sie i wzglednie niezaleznego od biezacych zmian. Marka miejsca
analogicznie do strategii ksztaltowana jest ex post jako wynik wielu
decyzji uktadajacych si¢ w jeden niekoniecznie sp6jny model decy-
zyjny. Wydaje sig, iz takie podejscie blizsze jest rzeczywistym pro-
cesom zarzadzania strategicznego organizacjami terytorialnymi.
Strategia samorzadu moze by¢ takze ujmowana jako pozycjo-
nowanie organizacji terytorialnej wzgledem otoczenia. Podejscie
takie ma spore zalety w objasnianiu rzeczywistych zachowan i de-
cyzji wladz publicznych - jednoczesnie ma ograniczenia z uwagi na
brak konkurencyjnego rynku w sektorze publicznym. Samorzady
konkuruja ze sobg o zasoby zewnetrzne, w szczegdlnosci dotacje
rozwojowe, zasoby ludzkie (potencjalnych mieszkancéw), inwesto-
réw (firmy lokalizujace dzialalnos$¢) lub lokalizacje innych insty-
tucji wzmacniajgcych potencjal spoteczno-gospodarczy (uczelnie,
os$rodki badawcze, filie urzedow centralnych). Samorzady konku-
rujg takze o dostepnos¢ komunikacyjng i infrastrukture technicz-
ng, np. wezly komunikacyjne, budowe drég. Uzywajac terminologii
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wladciwej Michaelowi Porterowi?, samorzady pozycjonuja sie
wzgledem siebie, by stworzy¢ miejsce atrakcyjne pod wzgledem
prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej, zamieszkania, spedza-
nia wolnego czasu. Model rozwoju gminy jest wigc nieodlacznie
zwigzany z wyborem i budowg przewagi konkurencyjnej w oparciu
o zasoby wewnetrzne i zewnetrzne.

Kontynuacja wyzej zaprezentowanej koncepcji jest teoria zaso-
bowa organizacji rozwinieta w postaci strategii zasobowej°. Zgod-
nie z ta koncepcja dla uzyskania przewagi konkurencyjnej istotne
jest nie tyle pozycjonowanie organizacji wzgledem otoczenia, ktore
z natury rzeczy jest zmienne, ile orientacja na wnetrze organizacji,
tj. na te zasoby organizacyjne, ktére znajduja si¢ w bezposredniej
badz posredniej dyspozycji zarzadzajacych organizacja. W $wietle
tej koncepcji, formulowanie strategii polega na okresleniu kluczo-
wych zasobéw dajacych organizacji wzglednie trwalg przewage. Na
gruncie zarzadzania terytorialnego podejscie to oznacza oparcie si¢
na wewnetrznych zasobach, ktére sg lokalne, specyficzne i unikato-
we wzgledem innych organizacji terytorialnych. Oznacza to w isto-
cie sformulowanie modelu rozwoju opartego na wewnetrznych po-
tencjalach terytorialnych.

Strategia gminy w ujeciu przewag konkurencyjnych, pozycjono-
wania i kluczowych zasobéw wprowadza nowe tresci do rozumie-
nia koncepcji marki miejsca. Po pierwsze, w ujeciu takim marka
miejsca moze stanowi¢ kluczowa kompetencj¢ gminy i okreslac jej
przewage konkurencyjng. Marka taka moze by¢ jedynie subiektyw-
nym wyobrazeniem pozytywnego wizerunku gminy jako miejsca
lokalizacji inwestycji, zamieszkania badz destynacji turystycz-
nej. Z drugiej strony negatywny wizerunek moze stanowi¢ istot-
ng przeszkode w rozwoju mimo istnienia dla niego obiektywnych
przestanek i wystgpowania rzeczywistych przewag konkurencyj-
nych. Reasumujgc, marka miejsca bedzie ksztaltowana w opar-
ciu o te czynniki rozwoju, ktére stanowig terytorialne przewagi
konkurencyjne

M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych
wynikow, thum. M. Witkowska, Onepress, Warszawa 2010.

> C.XK. Prahalad, G. Hamel, The Core Competence of the Corporation, ,Ha-
rvard Business Review”, May-June 1990, s. 79-91.
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Koncepcje rozwoju regionalnego
2 perspektywy budowy marki miejsca

Model zarzadzania strategicznego rozwojem terytorialnym zwia-
zany jest z koncepcjami rozwoju regionalnego. Pierwotnym zré-
dlem koncepcji rozwoju regionalnego sa teorie lokalizacyjne
starajace si¢ wyjasnic¢ przestrzenne uwarunkowania proceséw eko-
nomicznych.

Przestrzen w rozumieniu ekonomicznym i spotecznym stano-
wi nie tylko przestrzen geodezyjna, absolutng, dajacg si¢ zmie-
rzy¢ parametrami takimi jak odleglos¢ bezwzgledna czy dlugos¢
i szeroko$¢ geograficzna. Przestrzen ekonomiczna cechuje sig
wielowymiarowoscig oraz jej wzglednym i subiektywnym po-
strzeganiem. W$érdd czynnikéw wzglednego postrzegania prze-
strzeni nalezy wymieni¢ sile i charakter przestrzennych relacji
ekonomicznych, blisko$¢ kulturowa, dostepnos¢ komunikacyjna
mierzong kosztem i czasem przejazdu. Podejscie takie znajduje
odzwierciedlenie w definicji regionu stanowigcego przedmiot za-
rzadzania rozwojem. Region jest po pierwsze narze¢dziem analizy;
wzglednie wyodrebniong jednostka terytorialng, przez pryzmat
ktérej mozna charakteryzowaé parametry gospodarcze. Po drugie
region jest narzedziem dzialania, tj. instytucja, ktéra za pomoca
wiadz publicznych zarzadza rozwojem terytorialnym. Region jako
organizacja terytorialna posiada réwniez wizerunek, tj. sposob jej
postrzegania przez otoczenie. Z samej istoty definicji wynika, iz
wizerunek jest modelem wyksztalconym na podstawie ocen, cz¢-
sto dokonywanych subiektywnie i z punktu widzenia interesow
i wartodci oceniajacego. Z drugiej strony, zadaniem strategii jest
obiektywizacja i standaryzacja wizerunku, tak aby marka miejsca
byla kojarzona w sposob pozytywny i odnoszacy si¢ do korzyst-
nych skojarzen. Strategia winna tez dazy¢ do identyfikacji tych
czynnikéw rozwoju (przewag konkurencyjnych), ktére dtugofalo-
wo zbudujg rozpoznawalno$¢ organizacji terytorialnej. Rozpozna-
walno$¢ i pozytywne skojarzenie marki miejsca bedzie natomiast
prowadzi¢ do obnizenia kosztow transakcyjnych i sklania¢ do wy-
boréw lokalizacyjnych zgodnych z zamierzeniami strategicznymi
organizacji terytorialnej, tj. gminy. W ten sposoéb marka miejsca
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pelni podwdjnie korzystna funkcje: dla podmiotu zarzadzajacego
oraz dla podmiotu decydujacego o wyborze lokalizacji. Z powyz-
szego wynika, iZ marka miejsca bedzie modelowym wyobrazeniem
organizacji terytorialnej odnoszacym si¢ do jako$ciowych atrybu-
téw organizacji.

Obecnie na gruncie ekonomii rozwoju wyksztalcito sie wiele
teorii rozwoju regionalnego, ktérych celem zasadniczym jest opis
i wyjasnienie mechanizméw rozwoju gospodarczego i spoleczne-
go w ujeciu lokalnym i regionalnym®. Przeglad licznych i czesto
wzajemnie si¢ wykluczajacych teorii wskazuje, iz kwestia znacze-
nia marki miejsca w strategii organizacji znajduje najsilniejsze od-
zwierciedlenie w endogenicznych teoriach rozwoju, w szczegélno-
$ci w koncepcji zaleznosci od $ciezki (path development).

Endogeniczne koncepcje rozwoju sprowadzaja zagadnienie
do aktywnej roli podmiotu (regionu, np. gminy) w ksztaltowa-
niu modelu swojego rozwoju. W ich $wietle rozwoéj oparty jest
na wewnetrznych, specyficznych czynnikach, a kluczem jest nie
unifikacja i uogdlnianie czynnikéw rozwoju w skali makro, lecz
wrecz przeciwnie — poszukiwanie specyficznych lokalnych prze-
wag konkurencyjnych. W takim ujeciu marka miejsca jest wyni-
kiem relacji pomiedzy kluczowymi czynnikami rozwoju majacymi
za zadanie budowanie korzystnego wizerunku jednostki teryto-
rialnej. Korzystny wizerunek ma z kolei wptyw na relacje i prze-
plywy wewnatrzorganizacyjne, a takze pomiedzy organizacja a jej
otoczeniem.

Na wstepie wspomniano, iz budowa marki miejsca zwigzana jest
z procesem dlugiego trwania oraz wieloma aspektami wykracza-
jacymi poza zjawiska czysto ekonomiczne. Cechy marki miejsca
zdaja si¢ mocno powigzane z opisem procesdw rozwoju w ujeciu
koncepcji $ciezki rozwoju.

¢ Zob. P. Churski, Redefinicja czynnikow rozwoju regionalnego w Swietle me-
gatrendow spoleczno-gospodarczych, ,Studia Regionalne i Lokalne” 2018,
nr 3 (73), s. 70-98; A. Galazka, Teoretyczne podstawy rozwoju regionalne-
g0 — wybrane teorie, czynniki i bariery rozwoju regionalnego, ,,Studia BAS”
2017, nr 1(49), s. 9-61.
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Tabela 1. Koncepcja zaleznosci od $ciezki a marka miejsca
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Gléwne elementy|Opis Znaczenie z punktu widzenia marki
teorii miejsca
Rola decyzji Obecny stan jest wynikiem Marka miejsca, wizerunek miejsca
przesztych wezesniejszych decyzji. Rola kosztéw  |jest zwigzany z wydarzeniami
utopionych jako ograniczenia w zmianie |w przeszio$ci, ktérych skutki
$ciezki rozwoju w odbiorze spolecznym wystepuja
w terazniejszosci
Redukgja Decyzje lokalizacyjne postrzegane sa Historycznie uksztattowany
kosztow z punktu widzenia teorii ograniczonej ~ [wizerunek w procesie dfugiego
transakcyjnych  |racjonalnosci, bedacej w opozycji do trwania zmniejsza ryzyko zwigzane
przy decyzjach  [teorii racjonalnego wyboru. z wyborem lokalizacji, ogranicza
lokalizacyjnych |Decyzja lokalizacyjna jest forma umowy |koszty, w tym czas analizy
uwzgledniajacej ograniczenia. decyzyjnej. Marka miejsca stanowi
model heurystyczny, czg$ciowo
zastepujacy racjonalng analize
zwigzang z wyborem lokalizacji.
Pozytywny wizerunek zmniejsza
koszty transakcyjne.
Ujecie szerokie  [Obecna sytuacja ekonomiczno-spoleczna|Podejécie instytucjonalne wyznacza
teorii powinna by¢ analizowana z perspektywy |perspektywe postrzegania
historycznej, z uwzglednieniem organizacji terytorialnej jako wyniku
odlegtych, czasem pozornie procesu rozwoju majacego korzenie
przypadkowych zdarzen wyznaczajacych |historyczne.
nowa trajektorie rozwoju.
Inercja systemu
Ujecie waskie  |Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie  |Prdéba znalezienia kluczowych
o przyczyny wejécia na Sciezke rozwoju  |czynnikéw identyfikujacych
oraz przyczyny utrzymywania si¢ na marke miejsca. Préba wyjasnienia
Sciezce rozwoju przyczyn uksztattowania wizerunku
organizacji terytorialnej
Podejscie Zjawiska ekonomiczne powinny by¢ Ksztattowanie marki miejsca
procesowe ujmowane w ujeciu procesowym; jest procesem w rdznym stopniu
rozwdj jest procesem majacym celowym i intencjonalnym.
zrédla historyczne, wyznaczajacym
perspektywe przyszto$ci.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: K. Gwosdz, Koncepcja zaleznosci od Sciezki (path de-
pendance) w geografii spofeczno-ekonomicznej, ,Przeglad Geograficzny” 2004, t. 76, 2. 4, s. 433~
456; K. Szmigiel-Rawska, Koncepcja zaleznosci od Sciezki jako narzedzie wyjasniania w badaniach
ekonomicznej geografii politycznej, ,Prace i Studia Geograficzne” 2014, t. 54, s. 149-161.
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Rola marki migjsca w strategil

Z punktu widzenia marki miejsca wlasciwe bedzie ujecie strategii
w rozumieniu pozycjonowania organizacji wzgledem otoczenia
na podstawie wewnetrznie istotnych czynnikéw rozwoju. Analo-
gicznie jak w strategii, ktora facze materialne, wymierne elementy
z sferg wartosci i przekonan, marka miejsca stanowi réwniez pola-
czenie elementéw materialnych (produktéw, ustug) i niematerial-
nych (komunikacji, odczug, skojarzen, wartosci, przekonan). Mar-
ka miejsca nie jest prosta sumg produktéw i ustug oferowanych na
danym terytorium, lecz ma cechy emergentne odnoszace si¢ do in-
terakcji wewnetrznej elementéw materialnych oraz subiektywnego
ich postrzegania przez otoczenie organizacji. Z tym za$ zwigzana
jest sfera wartosci, przekonan i ocen, ktére z natury rzeczy maja
subiektywny charakter.

Rysunek 3. Model 5 sit Portera

Grozba nowych wejs¢ Produkty/ ustugi substytucyjne

Poziom konkurencji
w sektorze

Sita przetargowa dostawcow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzy-
mywanie lepszych wynikow, thum. M. Witkowska, Onepress, Warszawa 2010.

Jak latwo zauwazy¢, marke miejsca postrzega sie zazwyczaj
z punktu widzenia otoczenia organizacyjnego, co przybliza jej
rozumienie do poszukiwania przewag konkurencyjnych w porte-
rowskim rozumieniu strategii. Zaprezentowany nizej model 5 sil,
okreslajacy wplyw otoczenia na konkurencyjnos¢, ma natural-
nie ograniczone zastosowanie w przypadku sektora publicznego.
Posiadanie przez gming ugruntowanej, wyrobionej marki miej-
sca pozwala ograniczy¢ sile przetargowa konkurencji terytorial-
nej z punktu widzenia nowych wejs¢ (podobny model rozwoju
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lokalnego), substytucyjnych ustug (gmin oferujacych inny, lecz
substytucyjny zakres uslug publicznych), sity nabywcéw (poten-
cjalnych inwestorow, turystow, mieszkancow) oraz sity dostawcow
(instytucji kooperujacych na rzecz rozwoju lokalnego).

Michael Porter w celu pozycjonowania organizacji w sektorze

wyroéznia trzy bazowe strategie:

- przywddztwa kosztowego,

- zrdznicowania,

- koncentracji na niszy rynkowe;j.

Z punktu widzenia ksztaltowania marki miejsca za szczegélnie
interesujace mozna uzna¢ dwie z nich, tj. strategie zréznicowania
i strategie koncentracji na niszy. Strategia przywddztwa kosztowe-
go w odniesieniu do strategii organizacji terytorialnej oznaczata-
by utrzymywanie niskich kosztéw uslug publicznych, co wydaje
si¢ mie¢ ograniczony wplyw na budowe marki miejsca - jedynie
w zakresie decyzji lokalizacyjnych (niskie podatki lokalne, ulgi po-
datkowe, niskie koszty ustug publicznych). Strategia zréznicowa-
nia, okreslana takze strategia przywddztwa jakosciowego, odnosi
sie do wyrdzniania specyfika ustugi/ produktu lokalnego. Strategia
ta jest zgodna z endogenicznym podejsciem do rozwoju lokalnego
oraz z ksztaltowaniem w oparciu o takie specyficzne lokalne zasoby
przewag konkurencyjnych, ktére buduja ogdlny wizerunek organi-
zacji terytorialnej. Rowniez strategia koncentracji na niszy rynko-
wej wydaje sie mie¢ zastosowanie w relacji do marki miejsca. Stra-
tegia ta oznacza budowe modelu rozwoju lokalnego adresowanego
do okreslonych jego interesariuszy. Przykladowo strategia gminy
moze koncentrowac si¢ na pozyskaniu inwestoréw prywatnych
poprzez tworzenie stref aktywnosci gospodarczej, ulgi podatkowe,
dostepnos¢ komunikacyjna, polityke przestrzenng zorientowang
na udostepnianie gruntéw pod zabudowe przemystowa lub ustugo-
wa. Jednoczesnie strategia taka pomija lub marginalizuje w sposob
celowy i $wiadomy pozostale obszary, np. kwestie rozwoju turysty-
ki czy ofert zwigzanych sportem i rekreacja.

Nalezy takze zauwazy¢, iz zagadnienie marki miejsca zwigzane
ze strategig poszukiwania przewag konkurencyjnych mocno akcen-
tuje zewnetrzng funkcje strategii, tj. pozycjonowanie organizacji
wzgledem otoczenia. Podejscie to jest naturalne z punktu widzenia
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strategii konkurencyjnej, pomija jednakze wazne dla istoty funk-
cjonowania samorzadu nakierowanie na rozwoj lokalny rozumiany
jako podnoszenie jakosci ustug publicznych dla mieszkancow juz
zamieszkujacych gming. Dlatego w strategii nalezy takze mocno
zaakcentowac wewnetrzng funkcje marki miejsca w odniesieniu do
samej organizacji terytorialnej i zwigzang z tym integracje lokalnej
spolecznosci.

Tabela 2. Funkcje marki miejsca w odniesieniu do strategii rozwoju gminy

Funkcja wewnetrzna Funkcja zewnetrzna

Integracja lokalnej spolecznosci Atrakcyjno$¢ inwestycyjna

Wzrost mozliwosé rozwoju Atrakcyjno$¢ turystyczna
Lokalnos¢, specyfika proceséw rozwoju Atrakcyjno$¢ miejsca zamieszkania

Zrodto: opracowanie whasne.

Podsumowanie

Zagadnienie budowy marki miejsca w kontekscie strategii roz-
woju gminy stanowi jeden z obszaréw wymagajacych poglebionej
analizy z punktu widzenia koncepcji teoretycznych, a takze prak-
tycznych implikacji. Strategiczne podejscie do zarzadzania gming
jest obecnie dominujacym trendem i wpisuje sie w tendencje¢ do
uniwersalizacji metod zarzadzania, takze w odniesieniu do sektora
publicznego. Uniwersalizacja ta oznacza potrzebe stosowania teo-
rii zarzadzania w odniesieniu do zagadnien zwigzanych z wyzwa-
niami sektora publicznego, w tym takze samorzagdowego. Majac na
wzgledzie wyniki analizy, nalezy podkresli¢ koniecznos¢ powigza-
nia strategii organizacji terytorialnej z zagadnieniem kreowania
marki miejsca. Oba te procesy, cho¢ w rzeczywistoséci zbiezne i wy-
kazujace podobienstwa, nalezy traktowac jako komplementarne.
Co wiegcej, ksztaltowanie marki miejsca powinno by¢ elementem
strategii rozwoju oraz swoistym pomyslem, koncepcja, na ktorej
opiera si¢ model rozwoju gminy. Z kolei sama marka miejsca nie-
poparta strategia bedzie stanowi¢ jedynie slogan, hasto bez tresci,
w dalszej perspektywie niepelnigce swojej prorozwojowej roli.

Jak wykazano powyzej, budowa marki miejsca zwigzana jest
w szczegolnosci ze strategia budowania przewag konkurencyjnych
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oraz poszukiwania kluczowych czynnikéw, na ktorych oparty jest
model rozwoju lokalnego. Préba zastosowania modelu 5 sit Porte-
ra do opisu relacji strategii i marki miejsca stanowi kolejng prze-
stanke wspomnianej wczesniej uniwersalizacji metod zarzadzania,
takze w odniesieniu do sektora publicznego. Umiejetnie budowana
marka miejsca, poparta strategia rozwoju, bedzie sprzyja¢ — uzywa-
jac terminologii strategii opartej na przewadze konkurencyjnej -
budowaniu faficucha wartosci organizacji terytorialnej. Ponadto
pozytywna marka miejsca sklania do podejmowania decyzji lo-
kalizacyjnych (gospodarczych, mieszkaniowych), wzmacnia wiezi
spoleczne i gospodarcze z otoczeniem i sprzyja wewnetrznej in-
tegracji organizacji terytorialnej. Stowem, marka miejsca jest ko-
rzystna z punktu widzenia dlugofalowego wzrostu potencjalu spo-
leczno-gospodarczego gminy.
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