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W rozwinietej gospodarce rynkowej powiazania podmiotow gospodarczych
w duzej mierze sprowadzaja si¢ do transakcji kupna-sprzedazy dobr i ustug,
w efekcie czego nastepuje transfer wiasnosci miedzy osobami fizycznymi, gru-
pami spolecznymi i instytucjami.

Oprocz podmiotdw z sektora prywatnego, stosunki rynkowe f3cza tez pod-
mioty publiczne, w tym jednostki przestrzenno-administracyjne i ich zinstytucjo-
nalizowane grupy. Udzial jednostek osadniczych w rynku, ich aktywna postawa
w transakcjach kupna-sprzedazy nie budzi wspotczesSnie zadnych watpliwosci.
Dowolne miasto lub region, ale takze wie§, dzielnica czy osiedle, sa nie tylko
organizmami spolecznymi i jednostkami samorzadnosSci terytorialnej, ale takze
petnoprawnymi uczestnikami rynku, ktorzy prowadza r6znorodna dziatalnosc,
posiadaja okreSlone zasoby i wykorzystuja je dla dobra mieszkancow. Do-
puszczalne s3 analogie migdzy jednostkami przestrzenno-administracyjnymi
a przedsiebiorstwami, miedzy samorzadowa kadra zarzadzajaca a kadra me-
nedzerska, miedzy wdjtami, starostami, burmistrzami i prezydentami miasta
a dyrektorami i prezesami firm.

Koncepcja zarzadzania jednostkami osadniczymi powinna opierac si¢ na
dorobku nauk o zarzadzaniu przedsi¢gbiorstwami, a myslenie przedsiebiorcze
powinno by¢ podstawa decyzji podejmowanych w instytucjach samorzadu
gospodarczego. Jest to podstawowy warunek ich rozwoju. Takie podejscie
zaktada jednocze$nie, ze zarzadzanie miastem, wsig, regionem w warunkach
dominacji stosunkéw rynkowych musi uwzglednia¢ interes klientow — miesz-
kancow — jako gléwnej grupy odniesienia. Caly proces zarzadzania powi-
nien by¢ wigc zorientowany na odbiorcow dobr i ustug komunalnych, na ich
potrzeby i pragnienia. W dzialalnoSci jednostek terytorialnych, w procesie
podejmowania decyzji zorientowanych na zaspokojenie potrzeb spotecznosci
lokalnych i regionalnych wtaSciwe jest przyjecie przez organy wtadzy marke-
tingowego punktu widzenia, ktérym odpowiada nastepujacy zbidr zasad i regut
praktycznych:
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» wiadze sa dla ludzi — ich obowiazkiem jest dbanie o racjonalne zaspokoje-
nie potrzeb indywidualnych i zbiorowych w zakresie rozwoju duchowego
1 materialnego wspolnoty terytorialne;j;

* potrzeby i pragnienia mieszkancow i gosci zmieniajg si¢ — wtadze powinny
systematycznie monitorowac¢ oczekiwania i preferencje spoleczne;

* kontaktowanie si¢ z mieszkafncami powinno by¢ podstawowa aktywnoScia
wladz — cztonkowie wtadz samorzadowych kontaktuja si¢ bezpoSrednio
zjednostkami i grupami, mozliwe sa rozne formy, Srodki i techniki porozu-
miewania si¢;

* dobraiustugi komunalne powinny tworzy¢ okreslong warto$¢ dla mieszkafica
(klienta) i dla 0s6b odwiedzajacych dana jednostke terytorialna;

* rozwoj miasta (regionu) wymaga cigglego doptywu czynnikdw rozwojowych,
ktore sg z reguly deficytowe — jednostki osadnicze konkuruja z sobg o dostep
do zasobow osobowych, finansowych, technologicznych, informacyjnych
i przyrodniczych;

* decyzje izachowania osOb i instytucji uzaleznione sa od jakoSci oferowanych
warunkow zycia, pracy, nauki i wypoczynku.

Niniejsza praca, bedaca efektem wieloletnich zainteresowan autora prob-
lematykg marketingowego zarzadzania jednostkami przestrzenno-administra-
cyjnymi, omawia szczegOlny obszar marketingu sektorowego, a mianowicie
marketing terytorialny — marketing miast oraz regionow. Podjeto w niej prébe
ukazania jednostki osadniczej jako podmiotu rynku i wybranych konsekwenc;ji
takiego podejscia. Na podstawie studiéw materiatlow naukowych opublikowa-
nych w kraju i za granica, a takze wynikOw wtasnych badan marketingowych
oraz przemysSlen i doSwiadczen zgromadzonych w trakcie pracy naukowo-
-dydaktycznej w Akademii Ekonomicznej w Krakowie, autor przedstawit zarys
teoretyczno-metodologicznych zagadniefi obejmujgcych podstawowy kurs
marketingu terytorialnego.

Autor skoncentrowat si¢ na og6lnych kwestiach marketingu miast i regionow,
na jego istocie, na samym podejSciu marketingowym w praktyce zarzadzania jed-
nostkami terytorialnymi. W mniejszym stopniu zostala rozwinigta instrumental-
no-narze¢dziowa sfera strategii marketingowych miast czy regionow, z wyjatkiem
szczegdlowego wyjasnienia marketingowej koncepcji produktu terytorialnego.
Zaprezentowane wywody sa w wigkszosci efektem autorskiego podejécia do
specyfiki i odmiennoSci marketingu terytorialnego w stosunku do marketingu
doébr i ustug konsumpcyjnych — marketingu przedsiebiorstw i instytucji. Zakres
tematyczny ksigzki i jej zawartoS¢ z pewnosScia wymagaja jeszcze uzupelnien,
korekt i rozwinig¢. W niniejszej postaci oddaje ona jednak w dostatecznym
stopniu aktualny stan rozwoju tej szczegoOlnej sfery wiedzy marketingowe;.
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Geneza i warunki rozwoju marketingu
terytorialnego

Marketing terytorialny jako efekt poszerzania
i pogtebiania wiedzy marketingowej

Marketing jako popularna dziedzina praktycznej wiedzy menedzerskiej juz od
wielu lat traktowany jest w kategoriach quasi-dyscypliny naukowej. Od momen-
tu jego zaistnienia w programach studiéw ekonomicznych az do chwili obecnej
pojawito si¢ wiele obszarow i uje¢ specjalistycznych. Proces ksztaltowania
iusamodzielniania si¢ wyodrgbnionych, zazwyczaj ze wzgledu na podmioty lub
przedmioty procesOw wymiany, sfer marketingu nabral szczegolnej dynamiki
iznaczenia w momencie, kiedy zainteresowanie marketingiem i jego narzedzia-
mi oddziatywania na partnerdéw zaczely wykazywac nie tylko przedsiebiorstwa
1ich grupy dzialajace na rynku dobr konsumpcyjnych, ale takze:

* przedsiebiorstwa ustugowe,

» przedsiebiorstwa sektora inwestycyjnego,
* instytucje non profit,

* gospodarstwa rolnicze i ich grupy,

* organizacje i stowarzyszenia spoleczne,

* przedsigbiorstwa komunalne,

* wspOlnoty terytorialne,

» formalne i nieformalne grupy interesow.

Oddolny nacisk zainteresowanych jednostek i grup

spowodowal, ze marketing rozumiany dotychczas jako kmooniy:“::qicja
system pozyskiwania klientow poprzez konsekwentne marke'tlinlgu

rozpoznawanie i zaspokajanie ich potrzeb (pragnien)

ulegt istotnej modyfikacji. Przeksztalcanie koncepcji marketingu i nowe spoj-
rzenie na obszar jego zainteresowan rozpoczeto sie juz na poczatku lat 70., wraz
z opublikowaniem przetomowej w skutkach tezy Ph. KotleraiS. Levy’ego o po-
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szerzaniu i poglebianiu marketingu oraz nowej interpretacji procesu wymiany
miedzy odpowiednia para podmiotéw!. W konsekwencji na gruncie ogdlnej
koncepcji marketingu koncentrujacej si¢ na relacjach wymiennych opartych
na transakcji kupna-sprzedazy dobr konsumpcyjnych wyrosty subkoncepcje
rozpatrujgce wymiane wartoSci, ktorych Zrodtem sa:

* dobra inwestycyjne (zaopatrzeniowe),
* ustugi,

* nieruchomosci,

* idee,

* technologie i projekty,

* osoby,

* organizacje,

* przedsiewzigcia,

* miejsca.
Kotingi W ten sposOb marketing ogdlny — zorientowany na pow-
:::(rt oG: (:":vg; szechne dobra czestego i okresowego zakupu — dopetnio-

ny zostal przez marketingi sektorowe, czyli kompleksowe,
koncepcje skutecznego dzialania w roznych obszarach ludzkiej aktywnosci,
wyrazajacego si¢ w pozyskiwaniu i utrzymywaniu nie tyle klientow, ile zwo-
lennikow, widzéw, interesantow, cztonkow i uzytkownikow. Ich pozyskanie,
jako nadrzedny cel dziatan, bylo mozliwe dzigki zastosowaniu ogolne;j filozofii
marketingowej polegajacej na zorientowaniu na partnera — adresata oddzia-
tywania, a zaktadajacej:

* rozpoznanie potrzeb i zyczen,

* ksztaltowanie odpowiedniej oferty (produktu),

* przekazywanie informacji,

» oferowanie produktu we wlaSciwym miejscu i czasie,

* proponowanie warunkow wymiany (wspolpracy) adekwatnych do mozliwosci
partnera.

Rozszerzenie pola zainteresowan marketingu doprowadzito do sytuacji,
w ktorej marketing stat si¢ Srodkiem zdobywania i trwalego wigzania z odpo-
wiednig jednostka r6znych podmiotéw i grup dzieki wplywaniu na ich opinie,
postawy i sposoby zachowania si¢. Wyrazem podjetych przez nie decyzji byt nie
tylko zakup okreSlonego dobra (zmiana stanu posiadania), ale takze:
* zmiana tozsamosci,
* zmiana pogladow,
* zmiana przynaleznosci,
* zmiana Sposobow zachowania sig,
* zmiana metody dziatania,
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* zmiana alokacji zasobow,
* zmiana miejsca spedzania czasu wolnego,
* zmiana miejsca zamieszkania.

Poszerzenie oraz poglebienie obszaru zainteresowan = | ;

. . .. .. . reinterpretacja
marketingu to wynik nowej interpretacji procesu wymiany procesu wymiany
warto$ci (korzysci) miedzy roznego rodzaju podmiotami  artosei
iich grupami (ilustracja 1.1). Procesy te zapoczatkowaly
wyodrebnienie i ugruntowanie si¢ takich samodzielnych juz obecnie dyscyplin
marketingowych jak*

* marketing organizacji niedochodowych (ang. non-profit marketing),
* marketing polityczny (ang. political marketing),

* marketing spoteczny (ang. social marketing),

* marketing przedsigwzie€ i imprez (ang. events-marketing),

* marketing personalny (ang. personal marketing).

Do nowych obszaréw zainteresowan marketingowych nalezy takze place’s
marketing, ktory w jezyku polskim najczesciej nazywany jest marketingiem
terytorialnym lub marketingiem komunalnym.

Gtownym kryterium wyodrgbnienia marketingu tery-

torialnego jest kryterium produktowe (przedmiotowe). Ixyz‘;';i“::l ienia
O specyfice 1 odmiennoSci tej dziedziny wiedzy marke- erkeﬁngu

tingowej decyduje wigc zrodlo oferowanych korzySci, = terytorialnego

ktore w tym wypadku wigze si¢ z miejscem, a konkretnie

z okreSlonymi cechami jednostek przestrzenno-administracyjnych. Jednostki te
r0znig si¢ zakresem obszarowym, gléwnymi funkcjami i miejscem w formalne;j
strukturze hierarchiczne;.

Dlatego tez w piSmiennictwie specjalistycznym krajowym i zagranicznym
mozna spotkac terminy pokrewne i pochodne w stosunku do marketingu te-
rytorialnego, wyrazajace zroznicowanie przestrzennych jednostek odniesienia,
amianowicie ,,marketing kraju” (ang. government marketing), ,marketing regio-
nalny” (ang. regional marketing) czy ,,marketing miasta” (ang. city-marketing).
W jezyku niemieckim uzywane sa najczgsciej pojecia komunales Marketing oraz
Stadt- und Regionmarketing.

Pomimo stosunkowo krétkiego okresu rozwoju marketingu terytorialnego
nikt w Srodowisku specjalistow nie kwestionuje potrzeby jego wyodrebnienia
1 przyznania mu waznej roli. Nie zawsze jednak wtaSciwie rozumie si¢ jego
istote, cele oraz podstawowe formy i grupy odniesienia.
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llustracja 1.1. Poglebianie i rozszerzanie koncepcji marketingu

Marketing komercyjny

' '

Humanistyczna koncepcja Marketing instytucii
marketingu publicznych

' '

Spoteczna odpowiedzialno$¢

Marketing spoteczny

marketingu
Marketing ekologiczny Generic marketing
Pogtebianie Rozszerzanie

Zrédfo: M. Bruhn, Social Marketing, [w:] Handbuch des Marketing, red. M. Bruhn, Miinchen 1989, s. 77-79.

Pojecie marketingu terytorialnego

Podobnie jak ma to miejsce w wypadku marketingu ogolnego, specjalisci nie
sa zgodni, jak zdefiniowaé pojecie marketingu terytorialnego. R6znice miedzy
poszczegOlnymi propozycjami sa jednak stosunkowo niewielkie i wynikaja
gidéwnie z niejednoznacznosci pojecia ,,marketing”.
Jezeli przyjac, po pierwsze, ze marketing jest to specyficz-
ny sposob mySlenia o sukcesie we wspdtczesnym biznesie,
to zgodnie z takim ujeciem marketing terytorialny jest
filozofig osiggania zatozonych celéw przez jednostki osadnicze w warun-
kach konkurencji o ograniczone zasoby, u ktorej podstaw lezy przekonanie,
ze wlaSciwa orientacja na klientow-partneré6w ma decydujacy wplyw na osia-
gane rezultaty. W tym wypadku przyjmuje si¢ taki sposob mysSlenia, ktory
sukces jednostki terytorialnej uzaleznia od konsekwentnego podporzadkowa-
nia wszystkich jej dziatan interesom i oczekiwaniom odpowiedniej grupy od-
niesienia.

Marketing postrzegany jest w wielu wypadkach jako proces zarzadzania,
ktory pozwala rozpoznawaé, przewidywac i zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia

definicje marketingu
terytorialnego
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klientoéw. Przyjmujac takie rozumienie terminu, marketing terytorialny mozna
zdefiniowac jako rynkowa koncepcje zarzadzania jednostkg osadnicza — jako
zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnieni mieszkancodw.
Niezbedne jest przy tym przewidywanie kierunku zmian oraz racjonalne wy-
korzystanie wszystkich posiadanych zasobéw. U podstaw tak rozumianego
marketingu terytorialnego lezy przekonanie, ze zaspokojenie potrzeb i pragnien
wewnetrznych i zewnetrznych grup odniesienia, poprzez oferowanie im wia-
Sciwego z punktu widzenia rachunku ekonomicznego zestawu Srodkow mate-
rialnych i niematerialnych, jest mozliwe dzigki uprzedniemu ich rozpoznaniu,
ale takze dzieki ich pobudzaniu i kreowaniu.

W marketingowym zarzadzaniu jednostka osadnicza
przyjmuje si¢ nastepujace zalozenia:

zatozenia
marketingowego
zarzadzania

* jednostka osadnicza o okre§lonym ksztalcie prze- Iednostka osadnicza
strzenno-administracyjnym jest miejscem bytowania
spotecznosci, ktorej potrzeby i pragnienia stanowia giéwne wytyczne dla
organow zarzadzajacych jej zasobami;

» zaspokojenie potrzeb i pragnien mieszkancow jednostki osadniczej jest w du-
zej mierze uzaleznione od jej powiazan z innymi obszarami, przyjmujacych
postaé przeptywu dobr i srodkoéw pienigznych, technologii, sity roboczej
i informacji;

* potrzeby i pragnienia mieszkancOw zmieniaja si¢ zwtaszcza w dtugim ho-
ryzoncie czasowym, dlatego powinny by¢ systematycznie monitorowane
poprzez specjalistyczne badania marketingowe;

* proces zaspokajania biezacych i przyszlych potrzeb i pragnien mieszkancow
wymaga racjonalnego gospodarowania posiadanymi przez jednostke osad-
nicza zasobami materialnymi i niematerialnymi, rzeczowymi i finansowymi,
ruchomymi i nieruchomymi, trwalymi i obrotowymi, wtasnymi i obcymi;

* zaspokajanie potrzeb i pragnien jednostki osadniczej jako caloSci nie moze
staé w sprzecznosci z zaspokajaniem potrzeb indywidualnych mieszkahcow
lub ich mniejszych grup, ale tez zaspokajanie potrzeb mniejszosci nie moze
by¢ sprzeczne z dazeniem do ich zaspokojenia przez catg spolecznosc;

* jednostka osadnicza jest jednostka samorzadowa (samozarzadzajacg), co
oznacza, ze organ kierowniczy wywodzi si¢ spoSrod mieszkancdw, dziala z ich
upowaznienia, w ich imieniu i w ich interesie, nie moze wigc wystepowac
konflikt interesow miedzy wtadza a mieszkancami;

* zaspokajanie potrzeb i pragnien jednostek i grup spolecznych prowadzi do
poprawy materialnych warunkow ich zycia, a takze rozwoju duchowego.
Jednocze$nie zadowolenie i1 rozw0j 0sOb, grup i wigkszych spolecznosci
prowadzi do rozwoju calej jednostki osadniczej. Odpowiada to popularnym
stwierdzeniom: ,,Bogaci mieszkancy to bogata gmina (region)” oraz ,,Bogate
gminy (regiony) to takze bogaci mieszkancy”.
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Wspolczesne definicje marketingu roznia si¢ tym od definicji wezesSniej-
szych, uwazanych za tradycyjne, ze akcentuja i okreSlaja szczegdlnie szeroko
przedmiot jego zainteresowan. I tak wediug Ph. Kotlera,
marketing wystepuje wszedzie tam, gdzie ma miejsce pro-
ces wymiany wartoSci miedzy jednostkami czy grupami®.
W tym ujeciu marketing jest to proces spoleczny i kierowniczy, dzigki ktoremu
jednostki i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna, poprzez tworzenie,
oferowanie i wymian¢ okreSlonych warto$ci. To niezmiernie uniwersalne
zdefiniowanie marketingu stwarza nowe mozliwosci sprecyzowania definicji
marketingu terytorialnego. Marketing terytorialny jest wiec procesem spotecz-
nym i kierowniczym inicjowanym przez podmioty komunalne, zmierzajacym
do wykreowania wymiany wartoSci z ich partnerami.

Wiele definicji marketingu podkresla jego wymiar praktyczno-operacyjny.
Definicje takie uwzgledniajg etapy i czynnoSci zwiazane z dzialaniami mar-
ketingowymi. Przykltadowo definicja taka jest definicja
marketingu miasta H. Mefferta. Wedlug niego ,,mar-
keting miasta obejmuje analizg, planowanie i kontrole
programow, ktdrych celem jest osiggniecie pozadanych procesow wymiany
z wybranymi rynkami lub grupami odbiorcéw™*. Definicja ta, chociaz odnosi
si¢ do marketingu miasta, moze by¢ z powodzeniem przystosowana do potrzeb
marketingu terytorialnego, a wiec dotyczacego takze innych obszaréw, a nie
tylko jednostki osadniczej typu miejskiego.

Definicja H. Mefferta wyodrebnia analize marketingowa, planowanie
marketingowe i kontrole marketingowa jako czesci sktadowe catej procedury
oddziatywania na nowe rynki, ktorej celem jest wymiana okre§lonych korzySci.
Autor nie sprecyzowal blizej podmiotéw marketingu terytorialnego ani cha-
rakteru i przedmiotu tych korzySci.

Znacznie bardziej rozwinigta jest definicja Basdereffa
(1993 r.). Wedtug niego marketing terytorialny obejmuje
wszystkie podejscia strategiczne i techniczne, ktore sa
stosowane przez organizacje (stowarzyszenia, jednost-
ki, instytucje publiczne i przedsigbiorstwa) w celu zdobycia nowych zasobow
oraz poprawienia skutecznosci i jakoSci realizacji projektu nastawionego na
zaspokojenie okreSlonych potrzeb publicznych, przy zachowaniu zasad etyki,
prowadzacego do wypetnienia okreslonej misji°.

Gruntowng analize¢ definicji marketingu terytorialnego
przeprowadzita V. Girard w referacie zaprezentowanym
na konferencji naukowej zorganizowanej przez Uniwer-
sytet £.odzkiw 1997 1. Zgodnie z jej koncepcja marketing
terytorialny obejmuje zesp6t technik i dziatan zastosowanych przez spotecznosci
lokalne i organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju ekono-
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micznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez
projektu o charakterze tozsamoS§ciowym. Jednocze$nie dodaje ona, ze analiza
mixu organizacji lub tzw. mixu terytorialnego, analiza potrzeb zgtoszonych
lub ukrytych jednostek lub organizacji (istniejacych lub potencjalnych) jest
elementem wspierajacym opisane dzialania.

Pojecie marketingu terytorialnego V. Girard nie zawiera wszystkich niezbed-
nych elementdw, nie okreSla adresatéw dziatan, nie formutuje tez szczegdtowo
ich celu. WatpliwoS$ci w pewnym stopniu rozwiewaja dalsze wyjaSnienia autorki,
zgodnie z ktorymi traktuje ona marketing terytorialny jako dziatania nastawione
na realizacj¢ konkretnego projektu. Wynika z tego, ze:

* postronie inicjatorow i realizatoréw odpowiednich dziatan zwigzanych z pro-
jektem wystepuje wiele podmiotow,

* w marketingu terytorialnym wyrdzni¢ mozna dwa poziomy dzialania — po-
ziom globalny i poziom sektorowy,

* podejScie marketingowe powinno by¢ stosowane na wszystkich etapach
procesu planowania projektu,

* projekty zmierzaja do realizacji przedsigwzie¢ o r6znym charakterze (eko-
nomicznym i pozaekonomicznym).

Wszystkie przytoczone definicje marketingu terytorialnego wnosza kazdo-
razowo nowe elementy poznawcze i praktyczne niezbedne do prawidtowego
zrozumienia tego pojecia i wiasciwego postugiwania si¢ nim. Niewatpliwie jednak
jednoznacznego okreSlenia wymaga punkt widzenia przyjmowany w procesie
konstruowania definicji. Tylko wowczas mozna w sposob przejrzysty i zrozumialy
wyjasni¢ r6znorodnosc tego pojecia i jego odmiennoS¢ w stosunku do tradycyjnego
rozumienia marketingu, w tym marketingu dobr konsumpcyjnych.

Giowne aspekty rozpatrywania marketingu terytorialnego
wedtug H. Mefferta

Przedstawiajac rozne sposoby definicyjnego ujecia marketingu terytorialne-
go, zwrocono uwage na trzy podejScia, a mianowicie podejscie filozoficzne,
menedzerskie i praktyczno-operacyjne. Kazde z nich pozwolito w odmienny
sposob sformulowac istot¢ marketingu terytorialnego oraz jego gléwne cechy.
W podobny sposéb do zdefiniowania marketingu terytorialnego podszedt
H. Meffert, ktory wyr6znit pig¢ aspektéw marketingu miasta®.

Pierwszy aspekt nazwano aspektem filozoficznym.
Wyraza on wskazanie, ze problemy, zyczenia i potrzeby
odbiorcow (klientow) powinny mie¢ charakter prioryte-

pieé aspektow
marketingu miasta
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towy. W odniesieniu do jednostek osadniczych r6znego szczebla nie oznacza to
oczywiscie ich sprzedazy ani nie przeklada si¢ na wptywy do kasy komunalne;.
Nie oznacza tez tolerowania zbiurokratyzowanej administracji, lecz silniejsze
zorientowanie funkcji ustugowej miasta na jego mieszkancéw i potencjalnych
klientow.

Drugi aspekt marketingu terytorialnego to aspekt informacyjny. Zgodnie
z nim zaspokojenie potrzeb mieszkancow i potencjalnych klientow jest uwarun-
kowane posiadaniem informacji na temat ich potrzeb, problemow, wymagan
1 zachowan. Dlatego tez podstawowa cechg skutecznego marketingu teryto-
rialnego jest systematyczne badanie i analiza oczekiwan i zyczen docelowych
grup klientow.

Trzeci z zasygnalizowanych aspektOw — aspekt strategiczno-operacyjny —
oznacza, ze osiagniecie oczekiwanych (pozadanych) reakcji ze strony rynkow
wymaga opracowania dlugofalowego planu dziatania i wykorzystania wszystkich
mozliwych instrumentéw marketingu mix. Chodzi w tym wypadku o strategiczny
1 operacyjny aspekt dziatah marketingowych obejmujacych:

* rozwdj podazy dobr i ustug,

* planowanie infrastruktury,

* Kksztaltowanie cen,

* reklame, promocje uzupelniajaca i publicity.

Czwarty aspekt marketingu terytorialnego to aspekt roznicowania dziatan.
Oznacza on, ze marketing terytorialny wymaga zastosowania zasady zrdznico-
wanego traktowania klientow jednostki osadniczej. Dotyczy to sposobu myslenia
w kategoriach grup docelowych wystepujacych w obrebie miasta i poza nim,
czyli 0sOb oraz instytucji wewnetrznych i zewnetrznych, bedacych adresatami
dziatan promocyjnych.

Ostatni, pigty aspekt marketingu terytorialnego H. Meffert nazwat aspek-
tem koordynacji planowania dzialari. Podkresla on potrzebe dzialania nie
tylko uwzgledniajacego potrzeby pojedynczych grup docelowych, ale przede
wszystkim dziatania odpowiedniego do skoordynowanego planu. Wediug
cytowanego autora akurat ten aspekt stwarza dla marketingu terytorialnego
szczegblne problemy. Wynikaja one z pluralistycznego ksztaltowania decyzji
marketingowych. Decyzje dotyczace struktury produktu miejskiego pode;j-
mowane s3 przez roznorodne grupy politycznych i publicznych decydentow
z partii i administracji samorzadowej, a takze przez decydentow prywatnych.
W marketingu terytorialnym, w przeciwienistwie do marketingu dobr konsump-
cyjnych, proces decyzyjny okreslajacy, kto, co 1 komu oferuje, jest procesem
nieporOéwnywalnie bardziej zlozonym (ilustracja 1.2). Ztozono$¢ ta wynika
z r6znorodnosci oferowanych produktéw (dobra materialne, nieruchomosci,
ustugi, idee, osoby), z wielkoSci grup decydentow oraz ich wzajemnej odmien-
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nosci, ale takze z wieloSci adresatdéw dziatan marketingowych (indywidualnych
i instytucjonalnych, wewnetrznych i zewnetrznych, jednostkowych i grupowych,
komercyjnych i niekomercyjnych).

llustracja 1.2. Poréwnanie marketingu débr konsumpcyjnych i marketingu miast
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Zrédfo: H. Meffert, Stédtemarketing — Pflicht oder Kiir, Symposium ,Stadtvisionen, Stadtstrategien und Stadtemarketing
in der Zukunft, Miinster, 2-3 Mérz 1989 — Dokumentation.
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Cele marketingu terytorialnego

Dla firmy nadrzednym celem marketingu jest pozyskanie i utrzymanie klientow.
Osigga si¢ go poprzez stopniowe i zroznicowane pod wzgledem narzedziowym
oddzialywanie na osoby fizyczne i instytucje, w wyniku czego zmieniaja one
decyzje rynkowe i zachowuja si¢ zgodnie z oczekiwaniami firmy. Dzialania
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marketingowe maja w duzej mierze charakter informacyjny, polegaja bowiem
na przekazywaniu informacji waznych dla grup docelowych. Informacje te
zmieniaja sposob i kryteria oceny korzySci oferowanych klientom, wptywaja
tez na zmian¢ odczuwanej facznie wartoSci oferty.

llustracja 1.3. Oddziatywania i relacje wymienne w marketingu terytorialnym

Jednostka osadnicza ,A” Jednostka osadnicza ,B”
Korekta
dziatan
marketingowych Zmiany:
Oddziatywania — oferty
(dobra, ustugi, informacje)
— pogladé
—+—— Przeptywy wzoréw zachowan _ s ogtgw W
. . — zachowan
Przeptywy informacji i decyzi
konsumpcyjnych
Miasto Przeptywy kapitatu B sposobt’)rt/vy] Y
spedzania
Wies Przeptywy débr materialnych cs:sj !
wolnego
Region Przeptywy technologii - miejsc%
. . dokonywania
<«—— Przeptywy sity nabywczej zakup6w
L — miejsca
Migracja oséb zamieszkania
— sposobéw
inwestowania

; Uwzgledniajac powyzsze uwagi, stwierdzi¢ mozna, ze

rgl':r"l‘(’:t‘gn‘;el: glownym celem marketingu terytorialnego jest wplywanie

terytorialnego 2 opinie, postawy i sposoby zachowania si¢ zewnetrznych

i wewnetrznych grup zainteresowanych klientow poprzez

ksztattowanie wtasciwego zestawu Srodkow i instrumentow stymulowania relacji

wymiennych’. Tak sformutowany cel dzialan marketingowych jednostek prze-

strzenno-administracyjnych wskazuje na wazne cechy podejmowanych przedsie-

wzieC, takie przede wszystkim jak ksztaltowanie pogladdw, postaw i zachowan
klientow zgodnych z interesem miasta, wsi czy regionu (ilustracja 1.3).

Pojedyncze akcje lub kompleksowe kampanie marketingowe zmieniaja

stan §wiadomosci zewnetrznych i wewnetrznych grup docelowych, zmienia-
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ja takze ich systemy warto$ciowania i podejmowania decyzji. W konsekwencji
powstaja nowe formy i kierunki przemieszczen strumieni mi¢dzy jednostkami
osadniczymi. Wplyw dzialan marketingowych tych jednostek na charakter po-
dejmowanych decyzji (wariant pozytywny) wyraza nastgpujacy 8-elementowy
algorytm: nieSwiadomos¢, Swiadomos¢, zmiana decyzji, przemieszczenie, korzy-
stanie z walorow lokalnych, rozwdj, przywigzanie, pozostanie (ilustracja 1.4).

llustracja 1.4. Proces oddziatywania instrumentéw w marketingu terytorialnym — algorytm efektéw
spofecznych

Czynnik sprawczy Efekt gtowny Efekt posredni
Informacj%marketingowa E— Nieéw%domoéé > Edlﬁ]c]a
Perswazja > Swiadomosé > Pertraktacje
Kalkulacja > Zmianjsposobu zachowania sie —> Reorientacja
Alokacja > Przemitszczenie os6b i srodkéw ———> Lokalizacja
Inwestycja > Korzystanie z waloréw lokalnych ——————> Konsumpcja
Cyrkulacja » Rozwdj materialny i duchowy —— > Satysfakcja
Akumulacja > Przywitzanie > Rekomendacja
Pozostanie > Stabilizacja

Priorytetowe cele marketingu terytorialnego, oprocz .

. p . . . cele kierunkowe
ujecia ogblnego, majacego charakter uniwersalny, a wigc marketingu
znajdujgcego zastosowanie w roznych uktadach podmio-  terytorialnego
towo-przedmiotowych, mozna wyrazi¢ takze w postaci
trzech celow kierunkowych o charakterze strategicznym. Sa to:

* rozwijanie i umacnianie ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne,
z ktorych korzystanie jest utrudnione dla mieszkancow i podmiotow gospo-
darczych,

* ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu, gminy i jednostek lokalnych,

» zwigkszanie atrakcyjnosci i polepszanie pozycji wspoizawodniczacych z soba
regionow, rejondw, miast i gmin wiejskich.
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Osiaganie celdéw gléwnych wiaze si¢ z koniecznoScig osiagnigcia celow szcze-

gbélowych, bedacych w duzej mierze celami marketingowymi poszczegdlnych

. akcji, przedsiewzie¢ czy kampanii medialnych. Wsrod

Col ;‘;‘:E;m"ﬁ operacyjnych celéw marketingu terytorialnego odnosza-

terytorialnego cych si¢ do Srodowiska wewnetrznego danej jednostki
osadniczej wymieni¢ mozna m.in.:

* poznanie aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancéw w zakresie ustug
komunalnych §wiadczonych przez instytucje lokalne,

* zapewnienie mieszkancom, lokalnym organizacjom i ich grupom sprzyjaja-
cych warunkow korzystania z ustug publicznych,

* przewidywanie zmian preferencji i zachowan podmiotow lokalnych korzy-
stajgcych z dobr i ustug publicznych,

* podnoszenie wartoSci oferty komunalnej kierowanej do spotecznoSci lokal-
nej,

* poprawa jakosSci ustug administracji lokalnej,

* rozpoznanie stopnia przywigzania mieszkancow i przedsiebiorcow lokalnych
do danej jednostki osadniczej,

* uruchomienie efektywnych i skutecznych kanatow komunikowania si¢ wladz
ze Srodowiskiem lokalnym,

* poznanie determinant rozwoju indywidualnej przedsigbiorczosci na terenie
danej jednostki osadniczej,

* okreslenie stopnia spotecznej akceptacji kierunkow polityki spoteczno-go-
spodarczej wdrazanych przez organy samorzgdowe,

* podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup spolecznych z warunkow
bytu, pracy, wypoczynku i rozwoju istniejacych na terenie danej jednostki
terytorialne;.

Operacyjne cele marketingu terytorialnego moga by¢ réwniez zorientowane
na adresatow zewnetrznych. Chodzi tu przede wszystkim o poznanie motywow
ich postepowania oraz kryteridw i preferencji, jakimi kieruja si¢, oceniajac
atrakcyjnosc jednostki osadniczej, dokonujac wyboru miejsc i wyrazajac zado-
wolenie z warunkéw stwarzanych przez miasto, wie§ czy region. W tym celu
nalezy przeprowadzi¢ odpowiednie analizy i badania. Do celow orientowanych
na zewnatrz mozna zaliczy¢ kompleksowe ksztattowanie oferty inwestycyjnej,
turystycznej, kulturalnej czy handlowej, skuteczne komunikowanie si¢ z za-
interesowanymi podmiotami czy tez ksztaltowanie osobowosci, tozsamosci
i atrakcyjnego wizerunku danego obszaru.
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.Miejsce” w marketingu terytorialnym

Marketing jako jedna z funkcji zarzadzania odnosi si¢ do r6znorodnych
obiektdéw — organizacji, grup spotecznych i innych form instytucjonalnych.
W wypadku marketingu terytorialnego zarzadzanie dotyczy SciSle okreslo-
nego terytorium tworzacego cato$¢ organizacyjno-przestrzenna. Uproszczone
okreslenie ,,miejsce” (ang. place) wprowadzone w literaturze marketingowej
nie wyjasSnia szczegolow, nie porzadkuje tez calej zroznicowanej zbiorowosci
jednostek osadniczych. Tymczasem jednoznaczne sprecyzowanie podmiotow
odniesienia marketingu terytorialnego, ich klasyfikacja i opis gtownych cech
ma podstawowe znaczenie dla dalszego rozwoju tej dziedziny?.
Miejscem jako obiektem odniesienia dzialalnoSci = charakterystyka

marketingowej moze by¢ wyodrebniony obszar o: miejsca

* roznej wielkoSci i ksztalcie przestrzennym,

* rOznym poziomie zatrudnienia,

* roznych funkcjach,

* roznych warunkach przyrodniczych,

* rdznym stopniu zagospodarowania,

* r6znym horyzoncie czasowym wyodrebnienia i dzialalnosci,

* roznej zgodnosci z podzialem przestrzenno-administracyjnym,
* rdOznym systemie zarzadzania,

* rdznym szczegdlowym podziale wewngtrznym,

* rdznym stopniu podobienstwa do obszardw sasiednich,

* rdznym stopniu instytucjonalizacji i formalizacji funkcjonowania,
* rdznym poziomie identyfikacji spolecznej w kraju i za granica.

Nalezy podkresli¢, ze minimalne warunki konieczne, jakim miejsce musi
odpowiadag, to:

* wyodrgbnienie przestrzenne,
* instytucjonalizacja funkcjonowania,
» calosciowa koncepcja organizacyjna,

* orientacja na cele wlasne.
podmioty dziatan

Adekwatnie do wymienionych cech i warunkow re- ~ Zzakresu
alizatorem dzialaf z zakresu marketingu terytorialnego marketingu

moze byé: terytorialnego

a) gmina miejska lub jej cze$¢ urbanistyczna, administracyjna, funkcjonalna,
a wiec:
e dzielnica lub osiedle,
* glowny rynek,
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e centralna dzielnica biznesowa,
* gtowna ulica handlowa,
* historyczna jednostka katastralna,
* kompleks sportowo-rekreacyjny,
* inna wyodrebniona czeg$¢;
b) gmina wiejska lub jej czg$¢ administracyjna, funkcjonalna, a wigc:
* sofectwo lub zesp6t sofectw,
* wyodrebniony obszar przyrodniczy,
* wyodrebniony obszar funkcjonalny;

¢) zespot gmin miejskich i wiejskich wyodrgbniony ze wzgledow administra-
cyjnych, gospodarczych czy przyrodniczych, a wiec:
* wojewOdztwo lub jego czesé,

* powiat lub jego czes¢,

* zespOl wojewodztw (kraina),

* zespOl powiatow (rejon),

* zespOl gmin wiejskich,

* region lub strefa gospodarcza,
* panstwo,

* zespol panstw;

d) specjalne jednostki przestrzenne o wyjatkowym znaczeniu spoleczno-poli-
tycznym, gospodarczym, przyrodniczym, turystycznym, historycznym, a wi¢c:
* strefy nadgraniczne,

» wielkie obszary celne (specjalne strefy ekonomiczne),
* parki technologiczne,

* euroregiony,

» parki narodowe i krajobrazowe,

* parki przyrodniczo-historyczne,

* rezerwaty przyrody,

* skanseny,

* stacje turystyczne,

* inne chronione prawnie obszary przyrody.

Réznorodno$¢ podmiotdéw odniesienia w marketingu terytorialnym powo-
duje, ze czgsto okreSlenia ,,marketing terytorialny” lub ,,marketing miejsc”
zastgpowane s3 innymi terminami, takimi jak marketing urbanistyczny, mar-
keting miasta, city-marketing, marketing regionalny, marketing narodow czy
marketing krajow.
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Ogdlne warunki i czynniki rozwoju marketingu
terytorialnego

Na dynamiczny wzrost zainteresowania marketingiem
terytorialnym w Polsce i w innych krajach miaty wptyw gléwne czynniki

roznorodne czynniki, zwigzane z zachodzacymi wspol-
cze$nie procesami spoleczno-ekonomicznymi. Zaliczy¢

rozwoju marketingu
terytorialnego

do nich mozna:

wzrost SwiadomosSci mieszkancéw, ze przynalezg do odrebnych wspolnot
lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych,

rozw0j marketingowego systemu mySlenia i dziatania nie tylko w sferze
komercyjnej,

wlasnoSciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych
roznych szczebli,

wzrost autonomii decyzyjnej i niezaleznoSci ekonomicznej jednostek prze-
strzenno-administracyjnych,

wzrost konkurencji i wspoizawodnictwa migdzy panstwami i grupami panstw,
regionami, rejonami i gminami w pozyskiwaniu czynnikow rozwoju,
wdrazanie wspodlczesnej wiedzy i doswiadczefi menedzerskich w zarzadzaniu
jednostkami osadniczymi,

wzrost §wiadomosci spolecznej i ekonomicznej spoleczefistwa oraz zwigza-
ny z tym rozwdj postaw roszczeniowych wobec organéw samorzadu tery-
torialnego,

wzrost oczekiwan cztonkow wspdlnot terytorialnych domagajacych sie
zwigkszenia zakresu ustug publicznych i poprawy ich jakosci.

Nieco odmienng liste czynnikow sformutowat P. Het-

zel, profesor uniwersytetu Lyon III we Francji. Wérod = koncepcja Hetzela
czynnikow, ktore doprowadzily do wzrostu zaintereso-
wania marketingiem terytorialnym, wymienia on’:

globalizacje pewnych procesow rozwoju, ktora wymaga, aby przeciwwagg dla
zjawisk majacych miejsce w skali catego Swiata byty dziatania podejmowane
na poziomie lokalnym, a wigc miast, wsi i regionow,

zatamanie si¢ niektorych doktryn teoretyczno-ideologicznych zwiazanych
z istotg i funkcjonowaniem jednostek osadniczych, co pozwolito rozwijaé
si¢ podej$ciom pragmatycznym i menedzerskim w sferze zarzadzania prze-
strzenia lokalna,

pojawienie si¢ koncepcji, ktora odrzucajac ujecia techno-strukturalne, ak-
centuje ,,blisko$¢” relacji miedzy wtadza a mieszkancami,

kryzys obecnej cywilizacji i stopien jej rozwoju, ktory wymaga znalezienia
nowych instrumentow legitymizacji miast (ksztaltowania ich tozsamosci).
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Cytowany autor dostrzega jednocze$nie trzy gtowne konsekwencje rozwoju
marketingu terytorialnego. Sa to:

* potrzeba nowej analizy zaleznoSci migdzy czasem a przestrzenia — marketing
terytorialny ma bowiem na celu przywrocenie spojnosci miedzy okreslo-
nymi komunikatami a materialnoScia danego terytorium;

» przeksztalcanie sie terytoriow w ,,okolicg”, a wiec obszar o unikatowej
charakterystyce spoleczno-ekonomicznej; cechy ,,okolicy” sa wyjatkowe
1 nie mozna ich skopiowa¢; stanowia znak identyfikacyjny gwarantujacy
pochodzenie geograficzne produktow o specyficznych, zwigzanych wylacznie
z tym obszarem cechach rynkowych;

* wzajemne dostosowywanie si¢ podazy i popytu w ujeciu przestrzennym
dzigki uruchomieniu procesow adaptacyjnych.

Analiza uwarunkowan rozwojowych marketingu terytorialnego przepro-
wadzona przez P. Hetzela nie odnosita si¢ do warunkéw, struktur i procesow
charakterystycznych dla gospodarki przestrzennej Francji, dlatego jego wywody
maja warto$¢ uniwersalna i moga by¢ rozpatrywane na gruncie systemow prze-
strzenno-ekonomicznych funkcjonujgcych w innych krajach.

Nieco inne podejScie do identyfikacji uwarunkowan

koncepcja Girard rozwojowych marketingu terytorialnego zaprezentowata

V. Girard, odnoszac je wylacznie do warunkéw lokalnych.

Uwaza ona, ze we Francji na tempo rozwoju tej specyficznej dziedziny sekto-
rowej marketingu mialy wptyw!*:

* regionalizacja,

* trudnoSci natury gospodarczej,
* wzrost bezrobocia,

* rozwoj sektora ustug.

Nie polemizujac z V. Girard, nalezy jednak wskazaé, ze zaproponowane
przez nia czynniki odnosza si¢ do ogélnych przemian zarzadzania w sferze
komunalnej, a nie tylko do samego marketingu terytorialnego.

. Odrebna klasyfikacje uwarunkowan rozwoju marketingu
koncepcja . . . L .
Schmidta terytorialnego i wzrostu jego popularnosci w Niemczech
przeprowadzil K. Schmidt. Zaliczyt on do nich!!:

* wzrost konkurencji miedzy o§rodkami miejskimi, zaréwno w Niemczech,
jak i w skali migdzynarodowej (zwtaszcza w obszarze jednolitego rynku
europejskiego),

* pogorszenie si¢ sytuacji finansowej landow zachodnich spowodowane kiero-
waniem znacznych Srodkow finansowych na wschdd, co skionito samorzady
lokalne do podejmowania intensywniejszych dzialan rynkowych,
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* rosngca zlozono$¢ i wielo§¢ zadan samorzadow lokalnych wynikajaca
z zatamania si¢ ich gtéwnych pomystow, z btedéw w polityce transportu
miejskiego, z problemdw ekologicznych itp.; ta zawito$¢ sytuacji wymaga
okreSlenia nowych priorytetow dziatania,

* rosnace zapotrzebowanie na wsparcie spoteczne dla realizowanych dziatan,
a co za tym idzie, na identyfikowanie si¢ spotecznosci lokalnej z polityka
realizowang przez wladze lokalne.

Wsrod czynnikdéw wymienionych przez K. Schmidta na szczeg6lng uwage
zastuguje czynnik ostatni, podkreslajacy odczuwane rowniez w Polsce zapotrze-
bowanie na spoleczne poparcie dla dziatan wtadz lokalnych oraz konieczno$¢
zblizenia organow wtadz i reprezentujacych ich ludzi do obywateli.

Marketing terytorialny a inne dziedziny wiedzy
marketingowe;j

Marketing terytorialny jako nowa dziedzina wiedzy marketingowej wyodrebnio-
ny zostal i rozwija si¢ dzieki poszerzeniu grupy podmiotdw mogacych prowadzic
dzialania marketingowe. Tradycyjne podejScie odnoszace marketing jedynie
do dziatalnoSci przedsigbiorstw zastapione zostalo podejSciem wiaczajacym
do podmiotdéw marketingu organizacje niedochodowe, a w dalszej kolejnoSci
takze wyodrebnione przestrzennie wspdlnoty samorzadowe funkcjonujace jako
caloSci organizacyjno-terytorialne'?.

Aby wyjasni¢ miejsce marketingu terytorialnego w struk-

. - ... ; .. . podstawowe

turze wiedzy marketingowej i jego powigzania z innymi ob- cechy marketingu
szarami sektorowymi marketingu, nalezy na wstepie sfor-  terytorialnego
mulowac nastepujace tezy:

* marketing terytorialny wykorzystuje ogdlng wiedz¢ marketingowa, a zwtasz-
cza ogOlne zasady i procedury,

* marketing terytorialny wyraza orientacje na klienta-interesanta, a zwlaszcza
na mieszkancOw i instytucje lokalne,

* marketing terytorialny zmierza do pozyskania zasobow i czynnikow rozwo-
jowych, w tym zwtaszcza kapitatu,

* marketing terytorialny wymaga szerokiej znajomosci zagadnien organizacji
i funkcjonowania gospodarki regionalnej i miejskiej, a zwtaszcza systemu
samorzadu terytorialnego,

* marketing terytorialny zaktada ,,sprzedaz” miasta, wsi, regionu itp., a zwtasz-
cza posiadanych zasobow, walordw i cech funkcjonalnych,
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* marketing terytorialny realizowany jest przez wszystkie osoby i podmioty
danej jednostki osadniczej, a zwlaszcza przez wladze samorzadowe i pra-
cownikow urzedow,

* marketing terytorialny wykorzystuje sposoby i1 narze¢dzia oddzialywania na
klientow typowe dla innych marketingéw sektorowych.

powiazania . . . . . .

marketingu OWiazania marketingu terytorialnego z innymi wyod-

terytorialnego  r¢bnionymi obszarami wiedzy marketingowej prezentuje

z innymi dziedzinami  jlustracja 1.5. Wyr6zni¢ mozna trzy najblizsze mu dzie-
marketingu 4,y a mianowicie:

* marketing dobr inwestycyjnych (marketing zdolnosci wytworczych lub mar-
keting czynnikow wytworczych),

* marketing idei, przede wszystkim idei spotecznych wiasciwych dla danego
terytorium, podkreslajacy jego walory przyrodnicze, tradycje historyczne,
zwyczaje i obyczaje, gtowne funkcje itp.,

* marketing ustug typowy dla proceséw obstugi ludnoSci danej jednostki
osadniczej oraz wszystkich jej goSci, realizowanych w trybie odptatnym,
czeSciowo odplatnym i nieodplatnym.

llustracja 1.5. Marketing terytorialny a inne sektorowe dziedziny marketingu

Marketing
débr
inwestycyjnych

Marketing
idei
(spoteczny)

Marketing
terytorialny

events-
-marketing

nierucho-
mosci

nistra-
cyjnych
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Szczegblne miejsce w tym uktadzie zajmuje marketing .

A P .. marketing
czynnikdéw wytwodrcezych, obejmujacych zasoby naturalne czynnikéw
i surowcowe, nieruchomosci, infrastrukture i sprzet pro-  wytwérczych
dukcyjny'* Wszystkie wymienione grupy przedmiotowe
sa nierozerwalnie zwigzane z okreSlonym miejscem, s3 trwatym sktadnikiem
terytorium i wyrdznikiem jego atrakcyjnoSci lub tez znajduja si¢ w dyspozycji
lokalnych instytucji czy 0sob fizycznych.

Marketing terytorialny zwigzany jest SciSle z marketingiem idei — ekolo-
gicznych, spotecznych, ekonomicznych wynikajacych ze szczegolnych cech lub
interesOw danej jednostki przestrzenno-administracyjne;.

Idee te wspieraja zardwno jej rozwoj jako catosci, jak ~ marketing idei
1 rozw0j organizacji czy mieszkancow.

Marketing terytorialny wykazuje najsilniejsze zwigzki
z marketingiem ustug'®. Wér6d réznego rodzaju ustug
Swiadczonych przez instytucje miasta, wsi, gminy, powiatu
lub wojewodztwa znajduja si¢ ustugi oferowane:

marketing ustug

* podmiotom lokalnym (osobom, firmom i organizacjom niedochodowym
znajdujacym si¢ na terenie danej jednostki terytorialnej), czyli zorientowane
na rynek wewnetrzny,

* w trybie komercyjnym albo czgSciowo komercyjnym publiczno-prywatne
lub prywatne,

* gléwnie instytucjom,

* w trybie komercyjnym, cze§ciowo komercyjnym lub niekomercyjnym,

* w systemie ciaglym (np. ustugi komunalne) lub ,,skokowym” (na wyrazne
zgloszenie przez ustugobiorce),

* klientom masowym (wszystkim przebywajacym na terenie danej jednostki)
lub tylko wybranym grupom.

Dorobek praktyczny marketingu ustug, zwlaszcza zwiazany z wypracowa-
niem skutecznych narzedzi oddziatywania na klientow, moze by¢ z powodzeniem
adaptowany na potrzeby marketingu terytorialnego. Kryteriami i metodami
oceny jako$ci uslug wypracowanymi na gruncie ogdlnej wiedzy z zakresu
marketingu ustug moze postugiwac si¢ marketing ustug publicznych — oSwia-
towych, medycznych, kulturalnych, administracyjnych i komunalnych — bedacy
elementem sktadowym marketingu terytorialnego'.

Z przedstawionych wywodow wynika, ze marketing terytorialny jest zbiorem
dzialan marketingowych wtasciwych dla kilku niezaleznie rozpatrywanych,
przedmiotowych dziedzin marketingu sektorowego.
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Wewnetrzna i zewnetrzna sfera marketingu
terytorialnego

Ze wzgledu na adresatow dziatan, a wigc i zasieg oddzialywania, w obrebie
marketingu terytorialnego mozna wydzieli¢ dwie sfery sktadowe, czyli:

* marketing wewnetrzny,
* marketing zewnetrzny.

Wewnetrzny marketing terytorialny obejmuje caloksztatt

wewnetrzny . ., .
marketing skoordynowanych przedsiewzie€ zorientowanych na wy-
terytorialny  Wolanie oczekiwanych reakcji w grupie osob i instytucji
stale zwigzanych z dang jednostka terytorialng, a wigc
jej mieszkancOw oraz dziatajacych na jej obszarze organizacji dochodowych
1 niedochodowych. Sfer¢ marketingu wewnetrznego jednostki przestrzen-
L no-administracyjnej mozna podzieli¢ na kolejne dwie

wewnetrznego podsfery, a wigc:

. mar!(eltingu * podsfere marketingu wewnetrznego I,
erytorialnego | podsfere marketingu wewnetrznego I1.

Podstawa tego podziatu jest wyodrgbnienie spoSrdd adresatow dziatan
marketingowych pracownikdw organdw samorzadowych oraz przedsiebiorstw
1 instytucji Swiadczacych ustugi na rzecz wszystkich zainteresowanych grup
docelowych. W ten sposob marketing wewnetrzny I odzwierciedla caloksztait
relacji, powigzan i dziatan inicjowanych przez wladze jednostki osadniczej,
a ukierunkowanych na szerokg grupg¢ pracownikOw instytucji samorzadowych
i komunalnych. Przedsiewzigcia te zmierzaja do integracji zespotu pracownicze-
go wokol najwazniejszych celow i wartosci realizowanych na terenie jednostki
osadniczej, w pelni zaspokajajac przy tym jego potrzeby i oczekiwania. Podej-
mowane w Srodowisku samorzadu terytorialnego planowe i celowe dziatania
marketingowe majg wigc doprowadzi¢ do skoordynowania cel6w gmin i regio-
néw z indywidualnymi celami pracownikow. Tylko w takich warunkach mozna
wymagac od nich wysokich standardéw obstugi interesantow.

Marketing wewnetrzny zorientowany na pracownikow organdéw samo-
rzadowych jest przygotowywany i systematycznie prowadzony przez wladze
wykonawcze oraz ustawodawcze gmin, powiatow i wojewodztw. W szczegdlne
kompetencje wyposazone s3 organy jednoosobowe (ilustracja 1.6).

Terminem ,,marketing wewnetrzny” w mieScie czy regionie okreSla sie
rOwniez te czynnoSci, operacje i caloSciowe przedsiewzigcia, ktore stymuluja
pozadane zachowania mieszkafncow, ich grup, a takze przedsigbiorstw i instytu-
cji nieckomercyjnych zlokalizowanych w danej jednostce przestrzennej. W tym
wypadku uzyto okreSlenia ,,marketing wewnetrzny I17.
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llustracja 1.6. Relacje miedzy gtéwnymi podmiotami marketingu terytorialnego

Pracownicy
- klienci
wewnetrzni |

Klienci
zewnetrzni |

Klienci
zewnetrzni Il

Klienci
wewnetrzni Il

- . - i RICTEIERE > - -
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
partnerski wewnetrzny | wewnetrzny Il zewnetrzny | zewnetrzny |l

(krajowy) (migdzynarodowy)

Rynek wewnetrzny zlozony z mieszkancow i lokalnych organizacji jest podsta-
wowym rynkiem docelowym w marketingu terytorialnym. Potrzeby i pragnienia
tych podmiotow wyznaczaja charakter innych dziatan, a ich zadowolenie i rozwoj
stanowig podstawowe mierniki oceny dziatalnosci wladz samorzadowych!®.

Oferowanie ustug publicznych, udost¢pnianie zasobow .

turalnych i infrastrukturalnych oraz przekazywanie in- cele marketingu
naturainych 1 infrastrukturalnych oraz przekazyw terytorialnego
formacji we wlasciwej formie, czasie i miejscu ma na celu = v odniesieniu

w odniesieniu do mieszkancoOw m.in.: do mieszkancéw

. , . .. . i organizaciji
* stworzenie wlaSciwych warunkow zycia i rozwoju 0so-

bistego,

» ksztaltowanie spotecznie akceptowanych wzorcoOw zachowan w obszarze
dziatalnoSci gospodarczej i niegospodarczej,

* aktywizowanie spolecznosci lokalnej poprzez skupienie wokdt waznych
celow rozwojowych jednostki osadniczej,

* rozw0j indywidualnej przedsiebiorczosci,
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* rozwdj demograficzny jednostki osadniczej,

* krzewienie dorobku kulturalnego i historycznego jednostki osadniczej,

» ksztaltowanie wizerunku jednostki osadniczej jako atrakcyjnego miejsca
bytowania.

W odniesieniu do organizacji s3 to:

* rozwoj dzialalnoSci gospodarczej zgodny z oczekiwaniami wlascicieli, pra-
cownikdw i wladz jednostki terytorialnej,

* rozwdj nowych technologii zgodnych z zasadami ochrony §rodowiska natu-
ralnego,

* tworzenie nowych miejsc pracy,

* poprawa warunkow pracy i placy pracownikow,

* wspieranie organizacyjne, materialne lub finansowe waznych przedsiewzie¢
spolecznych, ekologicznych, kulturalnych, sportowych itp.,

* racjonalne wykorzystanie lokalnych zasobow naturalnych,

* krzewienie w Srodowisku zawodowym wartoSci i zachowan spolecznych
zgodnych z zasadami etyki,

* ksztaltowanie w Srodowisku przedsigbiorcow pozytywnego wizerunku jed-
nostki osadniczej jako atrakcyjnego miejsca inwestowania.

Dla rozwoju gmin, powiatow czy wojewddztw niezbedny jest staty doptyw
czynnikOw rozwojowych, przede wszystkim kapitalu finansowego, technolo-
gii, elementow rzeczowych, sily roboczej i informacji. Ich pozyskanie coraz
czeSciej jest celem specjalnie zaprogramowanych dziatan marketingowych
zorientowanych zewnetrznie — poza granice danej jednostki przestrzenno-
-administracyjnej. Zewnetrzne rynki docelowe miast, wsi, gmin, powiatow
1 wojewOdztw to inne jednostki terytorialne dysponujgce mobilnymi zaso-
bami czynnikdw wytworczych, ktorych wilasciciele sktonni sa przemieScic¢
je w poszukiwaniu efektywniejszych form i miejsc ich wykorzystania (zob.
ilustracja 1.6).

Marketing terytorialny zewnetrzny moze obejmowac
Zt::‘lzlr:ﬁ;rtzi:v dzialania ukierunkowane na osoby badz instytucje kra-
terytorialng jowe lub zagraniczne!’. Dzieki temu wyr6zni¢ mozna
dwa segmenty tego marketingu, a mianowicie marketing
zewnetrzny I (krajowy) i marketing zewnetrzny II (mi¢dzynarodowy).

Istota marketingu terytorialnego zorientowanego zewnetrznie jest rozpo-
znanie motywOw rzadzacych decyzjami migracyjnymi osOb fizycznych i ich
grup, wlascicieli i menedzerow firm oraz organow nadzorczych, a nastepnie
stworzenie przekonujacej oferty pod ich adresem, opartej na kompozycji
atrakcyjnych waloréw danej jednostki osadniczej, i bezpoSrednie lub po-
Srednie przedstawienie jej wraz z argumentacja perswazyjna prowadzaca do
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sukcesu. Marketingowe stymulowanie procesOw wymiennych miedzy rozny-
mi jednostkami osadniczymi oznacza w praktyce wykorzystanie szerokiego
instrumentarium §rodkéw oddziatywania uwzglednionych w marketingowej
strategii gminy lub regionu!'s.

Obecnie relacje migdzy klientami-interesantami a pra-
cownikami organow samorzadowych oraz instytucjami
i firmami $wiadczacymi ustugi publiczne czesto przybie-
raja forme¢ marketingu partnerskiego. Jest to termin stworzony dla okre$lenia
marketingu szczegOlnie zaawansowanego i opartego na nowej koncepcji obstugi
klientow i nowoczesnej formie wzajemnych powiazan. Marketing partnerski
na gruncie dziatalnoSci publicznej jednostek terytorialnych oznacza relacje
migdzy pracownikiem a interesantem (w jezyku urzedniczym zwanym strona)
cechujace sie:

marketing
partnerski

* stuzebna rolg urzednika w stosunku do interesanta,

* uznawaniem pelni praw interesanta do posiadania niepetnej informacji,
niewiedzy, watpliwoSci, obrony wtasnego interesu itp.,

* udzielaniem interesantowi niezbednej pomocy i doradztwem,

» akceptacjg interesanta i pozytywnym nastawieniem do niego,

* zaangazowaniem pracownikOow i rzetelnym wykonywaniem obowiazkow,

* przestrzeganiem procedur i terminow formalnych,

* duzymikompetencjami merytorycznymi i interpersonalnymi pracownikow,

* dostosowywaniem iloSci i jakoSci ustug do potrzeb i oczekiwan interesan-
tow,

* traktowaniem interesanta jako czlowieka, a nie sprawy.

Partnerstwo miedzy pracownikami komunalnymi i samorzadowymi a in-
teresantami prowadzi do wzajemnego zaufania, wigkszego poparcia spo-
fecznego dla dziatalnosci wladz oraz wzrostu satysfakcji z pracy. Ksztaltuje
ponadto lojalnos¢ i wieloletnig wspotprace miedzy podmiotami marketingu
terytorialnego.

Marketing wtasny i obcy jednostki terytorialnej

Marketing jednostki terytorialnej lezy w gestii odpo-  rola wiadz
wiednich wiadz samorzgdowych i ich organow. Z tego = samorzadowych
oczywistego stwierdzenia wynika, ze wladze te: iich organéw

» formutujg strategic marketingowa swojej jednostki,
* inicjuja przedsigwziecia marketingowe w ramach ustalonego planu,
* organizuja i finansuja kampanie i Srodki reklamowe,
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* wspOlpracuja z wyspecjalizowanymi biurami i agendami marketingowymi,

* uczestnicza w opracowaniu koncepcji Srodkdw marketingowych,

* prowadza analizy marketingowe,

* prowadzg i koordynuja badania marketingowe,

* gromadzg i opracowujg informacje marketingowe, oceniaja skutecznosc¢
i efektywnos¢ dzialalno$ci marketingowe;j,

* koordynuja przedsiewzigcia marketingowe innych organizacji zlokalizowa-
nych na terenie danej jednostki przestrzenno-administracyjne;j.

Wiadze lokalne wystepuja w roli gléwnego podmiotu przygotowujacego, or-
ganizujacego, realizujacego, koordynujacego i kontrolujacego catos¢ przedsie-
wzie¢ marketingowych, w ktérych okreslona jednostka terytorialna jest gtbwnym
obiektem odniesienia dla oferowanych partnerom korzysSci. W tym momencie
pojawia si¢ pytanie: czy dzialania marketingowe programowane przez wtadze
lokalne obejmuja caly wysilek marketingowy spotecznoSci zamieszkujacej dang
jednostke terytorialng?

Aby na nie odpowiedzie¢, nalezy, po pierwsze, przypomniec, ze jednostka
terytorialna wystepuje w dziataniach marketingowych w dwojakiej formie:

* jako przedmiot (podstawa odniesienia korzysci) w dziataniach marketingu
terytorialnego,

* jako wazna charakterystyka lokalizacyjna oferty w marketingu realizowa-
nym przez osoby i organizacje na ich wlasny uzytek (podstawa odniesienia
korzysci oferowanych klientom jest produkt w innej formie, np. dobro
materialne, ustuga, idea, osoba).

grupy podmiotéw  Po drugie, trzeba wyr6zni¢ nastepujace grupy podmiotow

inicjujaeych  inicjujacych dziatania marketingowe:
dziatania . . . .. ..
marketingowe * podmioty funkcjonujgce w danej jednostce osadniczej,

zamieszkujace ja lub zlokalizowane na jej terenie,
* podmioty niezwigzane bezposSrednio z danym terytorium,
* podmioty bedace osobami fizycznymi,
* podmioty bedgce instytucjami.

Po trzecie, nalezy wskazac, ze jednostka osadnicza bedaca podmiotem mar-
ketingu terytorialnego jest czescig sktadowa wigkszej jednostki przestrzenno-
-administracyjnej, ktora moze realizowac wlasny program marketingowy. Wynika
ztego, ze jednostka osadnicza prowadzi marketing bezposSrednio ukierunkowany
na wlasne terytorium, ale jednoczes$nie jest przedmiotem marketingu wigksze;j
catosci terytorialnej jako jej integralna czg$¢. Przykladowo, kazda gmina prowa-
dzi marketing wlasny, ale takze korzysta z efektow marketingu prowadzonego
przez powiat lub wojewodztwo (ilustracja 1.7).
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llustracja 1.7. Struktura marketingu jednostki terytorialnej — marketing witasny a inne elementy
skfadowe

Wzmocnienie synergiczne

Marketing wigkszej jednostki terytorialnej

Marketing wiasny oséh taczna
i grup nieformalnych .sita
uderzenia”
Marketing Marketing realizowany marketingu
wiasny przez wiadze lokalne jednostki

terytorialnej
Marketing wiasny

organizacji lokalnych

Marketing sektora — branzy
zorientowany terytorialnie

Wzmocnienie synergiczne

Marketing prowadzony przez osoby i instytucje lo-
kalne, powiazane bezpo$rednio z jednostka osadniczg —marketing wiasny
poprzez zamieszkiwanie lub funkcjonowanie na danym
terenie, w tym przede wszystkim marketing prowadzony przez wladze samo-
rzadowe, nazwa¢ mozna marketingiem wlasnym. Wspoitworza go wszystkie
przedsiewzigcia marketingowe organoéw wiadz, mieszkancéw, w tym pojedyn-
czych osob fizycznych, prowadzone w ramach wlasnej aktywnosci gospodarczej,
artystycznej, naukowej, edukacyjnej, a takze réznorodnych organizacji lokalnych
realizujacych przyjete cele marketingowe.

Dopetnieniem marketingu wtasnego jednostki osad-
niczej jest marketing obcy. OkreSlony on jest zardwno ~marketing obey
przez programy marketingowe jednostki terytorialnej
wyzszego szczebla (wigkszej pod wzgledem obszarowym), w ktdrych posrednio
uczestniczy takze dana jednostka osadnicza, jak i programy sektora lub branzy
o wyraznym profilu terytorialnym. W tym wypadku prezentacja walorow sek-
tora gospodarki, jej dziatu, gatezi czy branzy przemystowej jest jednoczeSnie
prezentacja regionu, miasta, gminy wyspecjalizowanych w tych dziedzinach
dziatalnoSci gospodarczej. Przyktadowo, marketing turystyki gorskiej bedzie
zarazem marketingiem rejonow gorskich lub konkretnych gmin i miast wyspe-
cjalizowanych, ze wzgledow na ich polozenie, w tej formie turystyki'’.
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Na marketingowa site oddzialywania gminy, powiatu lub
wojewOdztwa wpltywa w pewnej mierze czynnik nazwany
wzmocnieniem synergicznym, a bedacy efektem natoze-
nia si¢ réznorodnych Srodkoéw stymulowania zainteresowanych grup odniesie-
nia. Dzialania te sg inicjowane i realizowane przez r6zne podmioty wewnetrzne
izewngtrzne, a ich koordynowaniem zajmuja si¢ stuzby marketingowe jednostki
terytorialnej. Efekt synergiczny bedzie tym wigkszy, im silniej wiadze lokalne
beda angazowac si¢ w rozmaite imprezy o charakterze marketingowym orga-
nizowane na ich terenie przez inne podmioty®, ale jednocze$nie im czgsciej
w kampaniach marketingowych firm, a takze w dziataniach informacyjno-pro-
mocyjnych prowadzonych przez grupy spofeczne, a nawet pojedyncze osoby
(w tym liderdw opinii) pojawiac si¢ beda takie ich charakterystyki, jak: miejsce
lokalizacji dziatalnoSci (miejscowos¢, gmina, powiat, wojewodztwo), gtowny
obszar wplywow rynkowych, miejsce zdobywania wyksztalcenia, miejsce wy-
poczynku czy ich sympatie i przywiazanie emocjonalne do niektorych rejondw
kraju zwane patriotyzmem lokalnym.

Warto podkresli¢ znaczenie efektu synergicznego w marketingu teryto-
rialnym prowadzonym przez wladze lokalne. Nie jest sztuka podejmowanie
samodzielnych dzialah marketingowych, ale sztuka jest umiejetne wiaczenie si¢
w przedsigwzigcia marketingowe realizowane przez podmioty obce, a zwlaszcza
przedsiebiorstwa 1 ich grupy, 1 wykorzystanie ich dla wtasnych celow.

wzmochnienie
synergiczne

Poziomy marketingu terytorialnego

Dotychczas problemy marketingu terytorialnego rozpatrywano w réznych

ujeciach i przekrojach, wyjasniajac jego istote, strukture oraz warunki funkcjo-

nowania i rozwoju. Nie ustosunkowano si¢ jednak do waznej kwestii zwiazanej

z gléwnym, przytoczonym juz ogélnym paradygmatem marketingu, czyli do

formutly, kto, co i komu oferuje. Rozwinigciem podanej kwestii jest wprowadzo-

na przez Ph. Kotlera, D.H. Haidera i I. Reina propozycja wyroznienia trzech

poziomdOw marketingu terytorialnego, bedaca proba wydzielenia i uporzad-

kowania podmiotéw marketingu i ich wzajemnych powigzan (ilustracja 1.8).
I tak autorzy ci wyrdznili odpowiednio?':

* poziom I, a wigc grupe planistyczna,

* poziom II, a wiec Srodki i narzedzia marketingowe,

* poziom III, a wigc rynki docelowe.

poziom pi_erwszy: Poziom pierwszy marketingu terytorialnego, odpowiada-
grupa planistyczna  jacy na pytanie ,,Kto?”, okresla sktad grupy planistyczne;.



