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ANDRZEJ SZROMNIK

MARKETING TERYTORIALNY — KONCEPCJA OGOLNA
I DOSWIADCZENIA PRAKTYCZNE

1. Geneza i warunki rozwoju marketingu terytorialnego

1.1. MarKketing terytorialny — Place’s Marketing jako efekt poszerzania
i poglebiania wiedzy marketingowej

Marketing jako popularna dziedzina praktycznej wiedzy menedzerskiej, traktowana
takze od wielu lat w kategoriach quasi-dyscypliny naukowej, od momentu jego zaistnienia
w programach studiéw ekonomicznych az do chwili obecnej wygenerowal wiele obszarow
1 ujg¢ specjalistycznych. Proces ksztaltowania i usamodzielniania si¢ wyodrebnionych, zazwy-
czaj ze wzgledu na podmioty lub przedmioty proceséw wymiennych, sfer marketingu nabrat
szczegblnej dynamiki i znaczenia w momencie, kiedy to zainteresowanie marketingiem oraz
Jjego narzedziami skutecznego oddziatywania na partneréw zaczely wykazywadé nie tylko coraz
liczniejsze przedsigbiorstwa i ich grupy dziafajace na rynku débr konsumpceyjnych, ale takze:
— przedsigbiorstwa ustugowe,

— przedsigbiorstwa sektora inwestycyjnego,
— instytucje non-profit,

— gospodarstwa rolnicze i ich grupy,

— organizacje i stowarzyszenia spoteczne,
— przedsigbiorstwa komunalne,

— wspdlnoty terytorialne,

— formalne 1 nieformalne ,,grupy interesu”.

Oddolny nacisk zainteresowanych jednostek i grup spowodowat, ze marketing rozumia-
ny dotychczas oraz rozpatrywany w kategoriach systemu pozyskiwania klientéw, przez kon-
sekwentne rozpoznawanie i zaspokajanie ich potrzeb (pragnien) ulegt istotnej modyfikacji.
Przeksztalcanie koncepcji marketingu i nowe spojrzenie na jego obszar zainteresowan rozpo-
czglo sie juz na poczatku lat 70., a wigc wraz z ukazaniem sig¢ przelomowej w swych skutkach
tezy Kotlera i Levy’ego o ,,poszerzaniu i pogigbianiu marketingu” oraz nowej interpretacji
procesu wymiany miedzy odpowiednia para podmiotow (Kotler, Levy 1972). W konsekwen-
¢ji na gruncie ogolnej koncepcji marketingu, koncentrujacej uwage na relacjach wymiennych
opartych na kupnie-sprzedazy débr konsumpcyjnych, wyrosty sub-koncepcje marketingowe
rozpatrujace ,,wymiang wartosci”, ktorych zrodtem sa:
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— dobra inwestycyjne (zaopatrzeniowe),
— ushugi,

— nieruchomosci,

— idee,

— technologie i projekty,

— osoby,

— organizacje,

— przedsiewzigcia,

— migjsca.

W ten sposdb ,,marketing ogdlny” — zorientowany na powszechne dobra czgstego i okre-
sowego zakupu — zostal dopetiony przez ,marketingi sektorowe”, czyli kompleksowe kon-
cepcje skutecznego dziatania w réznych obszarach ludzkiej aktywnosci wyrazajacego si¢
w formie pozyskania i utrzymania nie tyle klientdw, ile zwolennikéw, widzéw, interesantow,
czlonkow, uzytkownikéw. Ich pozyskanie, jako nadrzedny cel dziatan, bylo mozliwe dzieki
zastosowaniu ogélnej filozofii marketingowej wyrazajacej orientacj¢ na partnera — adresata
oddzialywania, a zakladajace;j:

— rozpoznanie potrzeb i zyczen,

— ksztaltowanie odpowiedniej oferty (produktu),

— przekazywanie informacji,

— oferowanie produktu we wlasciwym miejscu i czasie,

— proponowanie warunkéw wymiany (wspétpracy) adekwatnych do mozliwosci partnera.

Rozszerzenie pola zainteresowan marketingu doprowadzito do sytuacji, kiedy marketing
stat si¢ srodkiem zdobywania i trwalego wiazania z odpowiednig jednostka réznych podmiotéw
1 grup dzigki wptywaniu na ich opinie, postawy oraz sposoby zachowania sig¢. Ich wyrazem byt
nie tylko dokonany zakup okres$lonego dobra (zmiana stanu posiadania), ale takze zmiana:

— tozsamosci,

— pogladéw,

— przynaleznosci,

— sposobow zachowania sig,

— metody dzialania,

— alokacji zasobow,

— miejsca spedzania czasu wolnego,
— miejsca zamieszkania.

Poszerzenie i poglebienie obszaru zainteresowan marketingu jako wynik nowej inter-
pretacji procesu wymiany wartosci (korzysci) migdzy réznego rodzaju podmiotami oraz ich
grupami zapoczatkowaly wyodrebnienie i ugruntowanie sie takich samodzielnych juz obecnie
dyscyplin marketingowych, jak (por. ryc. 1) (Szromnik 1998):

— marketing organizacji niedochodowych (non-profit marketing),
— marketing polityczny (political marketing),

— marketing spoleczny (social marketing),

— marketing przedsiewzieé oraz imprez (events-marketing),

— marketing personalny (personal marketing).

Do wymienionej grupy nowych obszaréw zainteresowan marketingowych nalezy takze
»marketing miejsca” (marketing place’s), ktory w jezyku polskim najczesciej nazywany jest
marketingiem terytorialnym lub marketingiem komunalnym.
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Ryc. 1. Pogl¢bianie i rozszerzanie koncepcji marketingu
Zrédlo: Bruhn, Tilmes (1989), s. 7-79.

Gléwnym kryterium wyodrebnienia marketingu terytorialnego jest kryterium produk-
towe (przedmiotowe). O specyfice i odmiennosci tej dziedziny wiedzy marketingowej w sto-
sunku do innych sektorowych jej uje¢ decyduje wigc inne zrédlo oferowanych korzysci, ktore
w tym przypadku wiaze si¢ z ,,miejscem”, a konkretnie z okreslonymi cechami jednostek
przestrzenno-administracyjnych o réznym zakresie obszarowym, gtéwnych funkcjach i miej-
scu w formalnej strukturze hierarchiczne;.

Dlatego tez w pismiennictwie specjalistycznym krajowym i zagranicznym mozna Spo-
tka¢ terminy pokrewne i pochodne w stosunku do marketingu terytorialnego, ktdre wyrazaja
zréznicowanie przestrzennych jednostek odniesienia, marketingu kraju, marketingu regio-
nalnego czy marketingu miasta. W jezyku angielskim sa to terminy government marketing,
regional marketing, territorial marketing oraz city-marketing. W jezyku niemieckim uzywane
sa najczesciej pojecia Komunales Marketing oraz Stadt- und Regionmarketing.

Mimo dos$¢ krotkiego okresu rozwoju marketingu terytorialnego nikt w srodowisku
specjalistow z zakresu tej dziedziny wiedzy nie kwestionuje potrzeby jego wyodrebnienia
1 rozszerzania jego wplywow. Nie zawsze jednak wiasciwie rozumie sig jego istote, cele oraz
podstawowe formy i grupy odniesienia.

1.2. Pojecie marketingu terytorialnego

Podobnie jak w przypadku ogdlnego pojecia marketingu, rowniez i w przypadku mar-
ketingu terytorialnego wérédd specjalistow brak jest jednomyslnosci, chociaz réznice miedzy
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poszczegolnymi ujeciami definicyjnymi sa niewielkie, a w pozostatych przypadkach wynikaja

gtownie z kategorii marketing.

Jezeli przyjaé, ze marketing to specyficzny sposdb myslenia o sukcesie we wspotczesnym
biznesie, to zgodnie z takim ujgciem marketing terytorialny jest filozofig osiagania zatozonych
celéw przez przestrzenne jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby,
u podstaw ktorej lezy przekonanie o decydujacym wplywie na rezultaty wiasciwej orientacji na
,klientow — partneréw”. Zgodnie z podanym podejsciem przyjmuje si¢ taki sposob myslenia,
ktéry sukces jednostki terytorialnej uzaleznia od jej opcji na odpowiednig grupe odniesienia, od
konsekwentnego podporzadkowania wszystkich dziatan jej interesom i oczekiwaniom.

Marketing postrzegany jest w wielu przypadkach jako proces zarzadzania, ktory eko-
nomicznie i skutecznie rozpoznaje, przewiduje i zaspokaja potrzeby oraz pragnienia klien-
tow. W $wietle takiego okreslenia marketing terytorialny mozna zdefiniowaé jako rynkowa
koncepcje zarzadzania jednostka osadnicza — jako zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia
potrzeb i pragnien mieszkancow oraz ,,gosci” przez wezesniejsze ich rozpoznanie i przewidy-
wanie zmian, a jednoczesnie oparte na racjonalnym wykorzystaniu caloksztattu posiadanych
zasobow. U podstaw tak rozumianego marketingu terytorialnego lezy przekonanie, ze ocze-
kiwane zaspokojenie potrzeb oraz pragnien wewnetrznych i zewnetrznych grup odniesienia,
przez oferowanie im wiasciwego z punktu widzenia rachunku ekonomicznego zestawu srod-
kow materialnych i niematerialnych, jest mozliwe po uprzednim ich rozpoznaniu w perspek-
tywie biezacej oraz perspektywicznej, ale takze i ich pobudzaniu oraz kreowaniu.

W marketingowym zarzadzaniu miastem przyjmuje si¢ zatozenia:

— jednostka osadnicza o okreslonym ksztalcie przestrzenno-administracyjnym jest miejscem
bytowania okreslonej spolecznosci, ktorej potrzeby i pragnienia sq gldwna wytyczna dla
organow zarzadzajacych jej zasobami;

— zaspokojenie potrzeb ipragnien mieszkancoéw jednostki osadniczej jest w duzej mierze
uzaleznione od jej powigzan z innymi obszarami w formie przeplywow dobr i $rodkéw
pienigznych, technologii, sity roboczej oraz informacji,

— potrzeby i pragnienia mieszkancdéw zmieniaja sie — zwlaszcza w dlugim horyzoncie czasu
— dlatego tez powinny by¢ systematycznie monitorowane przez specjalistyczne badania
marketingowe;

— proces zaspokajania biezacych i przysztych potrzeb oraz pragnien mieszkancéw wyma-
ga racjonalnego gospodarowania posiadanymi przez dang jednostke osadniczg zasobami
materialnymi i niematerialnymi, rzeczowymi i finansowymi, ruchomymi i nieruchomymi,
trwalymi 1 obrotowymi, wlasnymi i obcymi;

— zaspokajanie potrzeb i pragnien jednostki osadniczej jako calosci nie moze byé sprzecz-
ne z zaspokajaniem potrzeb indywidualnych mieszkancow lub ich mniejszych grup, ale
1 przeciwnie — zaspokajanie potrzeb ,,mniejszosci” nie moze by¢ sprzeczne z dazeniem do
ich zaspokojenia przez catg spotecznosé;

— jednostka osadnicza jest ,,samorzadows”, czyli ,,samozarzadzajacg”; oznacza to, ze organ
kierowniczy dziala zupowaznienia mieszkancow, wywodzi si¢ sposrod mieszkancow
i dziata w ich imieniu i w ich interesie, nie moze wigc wystgpowac konflikt interesow mie-
dzy wiladza a mieszkancami;

— zaspokajanie potrzeb oraz pragnien jednostek i grup spotecznych prowadzi do poprawy
materialnych warunkéw ich zycia, a takze rozwoju duchowego; jednoczesnie zadowolenie
i rozwoj 0s6b fizycznych, odpowiada to uproszczonemu popularnemu stwierdzeniu ,,boga-
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ci mieszkancy to bogata gmina czy region” oraz ,.bogate gminy czy region to takze bogaci
mieszkancy”.

Wspotczesne podejscia definicyjne marketingu réznig si¢ tym od podejs¢ wezesniej-
szych, uwazanych juz za tradycyjne, ze akcentujq i okreslaja szczegdlnie szeroko przedmiot
jego zainteresowan. Wedlug Kotlera, marketing wystepuje wszedzie tam, gdzie ma miejsce
proces wymiany odpowiednich warto$ci miedzy jednostkami czy grupami.(Kotler 1994).
W tym ujg¢ciu marketing jest to proces spoteczny i kierowniczy, dzieki ktoremu jednostki oraz
grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna przez tworzenie, oferowanie i wymiang okre-
$lonych wartosci. To niezmiernie uniwersalne zdefiniowanie marketingu stwarza nowe moz-
liwosci sprecyzowania definicji marketingu terytorialnego. Marketing terytorialny jest wigc
procesem spotecznym i kierowniczym zmierzajacym do wykreowania wymiany wartosci
1 wzajemnego oddzialywania podmiotéw komunalnych z ich partnerami.

Wiele definicji marketingu zwraca uwagg na jego wymiar praktyczno-operacyjny. De-
finicje takie uwzgledniajg etapy i czynnosci zwiazane z dziataniami marketingowymi. Przy-
ktadowo taka definicja jest definicja marketingu miasta Mefferta. Wedtug niego ,,marketing
miasta obejmuje analize, planowanie i kontrole programéw, ktorych celem jest osiagnigcie
pozadanych proceséw wymiany z wybranymi rynkami, wzglednie grupami odbiorcéw”. Defi-
nicja ta, chociaz odnosi si¢ do marketingu miasta moze by¢ z powodzeniem przystosowana do
potrzeb marketingu terytorialnego, a wigc dotyczacego takze innych ,,obszaréw”, a nie tylko
jednostki osadniczej typu miejskiego (Meffert 1989).

Definicja Mefferta wyodrebnia analize marketingowa, planowanie marketingowe oraz
kontrole marketingowg jako czesci sktadowe catej procedury oddzialywania na nowe rynki,
ktorej celem jest wzajemna wymiana okreslonych korzysci. Autor ten nie sprecyzowal blizej
podmiotéw marketingu terytorialnego ani charakteru i przedmiotu wymienionych korzysci.

Znacznie bardziej rozwinigta jest definicja marketingu terytorialnego Basdereffa
(1993 r.). Wedlug niego marketing terytorialny obejmuje wszystkie podejécia strategiczne
1 techniczne, ktore sg stosowane przez organizacje (stowarzyszenia, jednostki, instytucje pu-
bliczne i przedsigbiorstwa) w celu zdobycia nowych zasobéw oraz poprawienia skutecznosci
i jakosci realizacji projektu nastawionego na zaspokojenie okreslonych potrzeb publicznych
(z zachowaniem zasad etyki) prowadzacego do wypetnienia okreslonej misji (Girard 1997).

Gruntowng analize definicji marketingu terytorialnego przeprowadzita Girard w refe-
racie na konferencji naukowej w Uniwersytecie £.odzkim w 1997 r. Zgodnie z jej koncepcja
marketing terytorialny obejmuje zespdt technik i dzialan zastosowanych przez spolecznosci
lokalne 1 organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju ekonomicznego, tury-
stycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsa-
mos$ciowym. Jednoczesnie dodaje ona, Ze analiza mix-u organizacji lub tzw. mix-u terytorial-
nego, analiza potrzeb zgloszonych lub ukrytych jednostek lub organizacji (istniejacych Iub
potencjalnych) jest elementem wspierajacym opisane dziatania.

Pojecie marketingu terytorialnego Girard nie zawiera wszystkich niezbgdnych elemen-
tow, nie okresla adresatow dziatan, nie formutuje tez szczegdtowo ich celu. Watpliwosci w pew-
nym stopniu rozwiewajg dalsze wyjasnienia autorki, zgodnie z ktoérymi traktuje ona marketing
terytorialny jako dziatania nastawione na realizacjg¢ konkretnego projektu. Wynika z tego, ze:

a) wystepuje wiele podmiotéw po stronie inicjatoréw i realizatoréw odpowiednich dziatan
zwiazanych z projektem,;
b) w marketingu terytorialnym mozna wyr6zni¢ dwa poziomy dziatania: globalny i sektorowy;
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¢) podejscie marketingowe powinno by¢ stosowane na wszystkich etapach procesu planowa-
nia projektu;

d) projekty zmierzaja do realizacji przedsigwzig¢ o réznym charakterze (ekonomicznym i po-
zaekonomicznym).

Wszystkie przytoczone definicje marketingu terytorialnego wnosza kazdorazowo nowe
elementy poznawcze ipraktyczne niezbedne dla prawidiowego zrozumienia tego pojecia
1 wladciwego postugiwania si¢ nim. Niewatpliwie jednak jednoznacznego okreslania wymaga
sposob ujmowania marketingu terytorialnego, a wigc przyjmowanego w procesie konstruowa-
nia definicji punktu widzenia. Tylko bowiem wowczas mozna w sposob przejrzysty i zrozu-
mialy wyjasni¢ cala réznorodnosé tego pojgcia oraz jego odmienno$é w stosunku do tradycyj-
nego rozumienia marketingu, w tym marketingu débr konsumpcyjnych.

1.3. Gl6wne aspekty rozpatrywania marketingu terytorialnego
wedlug Mefferta

Przedstawiajac rozne, mozliwe sposoby definicyjnego ujgcia marketingu terytorialnego,
zwrdcono uwage na trzy podejscia: filozoficzne, menedzerskie i praktyczno-operacyjne. Kaz-
de z nich pozwolifo w odmienny sposéb sformulowaé istote marketingu terytorialnego oraz
jego glowne cechy. W podobny sposob do zdefiniowania marketingu terytorialnego podszedt
Meffert, ktéry wskazat pigé aspektéw marketingu miasta. (Meffert 1989).

Pierwszy aspekt nazwano aspektem filozoficznym. Wskazuje on, ze problemy, zy-
czenia i potrzeby odbiorcow (klientéw) powinny by¢ uwzglednione na pierwszym planie
odpowiednio do hasta ,,frontem do klienta — blizej klienta”. W odniesieniu do jednostek osad-
niczych réznego szczebla nie oznacza to specyficznej ich ,,sprzedazy” i nie przektada si¢ na
wptywy do kasy komunalnej czy tolerowania zbiurokratyzowanej administracji lecz silniejszg
orientacja uslug miasta na jego mieszkancow i potencjalnych klientéw.

Drugi aspekt marketingu terytorialnego to aspekt informacyjny. Zgodnie z nim za-
spokojenie potrzeb mieszkanicow i potencjalnych klientéw jest uwarunkowane posiadaniem
informacji na temat ich potrzeb, probleméw, wymagan oraz zachowan. Dlatego podstawowa
cechg skutecznego marketingu terytorialnego jest systematyczne badanie i analiza oczeki-
wan oraz zyczen docelowych grup klientow.

Trzeci z zasygnalizowanych aspektéw — aspekt strategiczno-operacyjny oznacza, ze
osiagniecie oczekiwanych (pozadanych) reakcji ze strony ,,rynkow” wymaga opracowania
dhlugofalowego planu dzialania oraz wykorzystania wszystkich mozliwych instrumentow
marketingu-mix. Chodzi w tym przypadku o strategiczny i operacyjny aspekt dzialan marke-
tingowych obejmujacych:

— rozw¢j podazy débr i ushug,

— planowanie infrastruktury,

— ksztaltowanie cen,

— reklame i promocj¢ uzupelniajaca oraz publicity.

Czwarty aspekt marketingu terytorialnego to aspekt réznicowania dzialain. Oznacza
on, ze marketing terytorialny wymaga zastosowania zasady zréznicowanego traktowania
»Klientow” jednostki osadniczej. Dotyczy to sposobu myslenia w kategoriach grup doce-
lowych wystepujacych w obrebie i poza miastem, czyli 0séb oraz instytucji ,,wewnetrznych”
i zewngtrznych bedacych adresatami dziatan promocyjnych.
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Ostatni, piaty aspekt marketingu terytorialnego Meffert nazwal aspektem koordynacji
planowania dzialan. Podkre$la on potrzebe dzialania nie tylko okreslonego potrzebami poje-
dynczych grup docelowych, ale przede wszystkim dzialania odpowiedniego do skoordynowa-
nego planu. Wedtug cytowanego autora akurat ten aspekt stwarza dla marketingu terytorialnego
szezegolne problemy. Wynikaja one z pluralistycznego ksztaltowania decyzji marketingo-
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wych. Decyzje te dotyczace struktury ,,produktu miejskiego” podejmowane sg przez réznorodne
grupy politycznych i publicznych decydentdw z partii oraz administracji samorzadowej, a takze
przez prywatnych decydentéw. W marketingu terytorialnym, w przeciwiefistwie do marketingu
débr konsumpcyjnych, marketingowy proces decyzyjny okreslajacy ,,co, kto i dla kogo” oferuje
jest procesem nieporownywalnie bardziej ztozonym (por. ryc. 2). Ztozonos¢ ta wynika z roz-
norodnosci oferowanych ,,produktdéw terytorialnych” (dobra materialne, nieruchomosci, ustugi,
idee, osoby), z wielkosci decydentow oraz ich wzajemnej odmiennosci, ale takze 1 z wielkosci
adresatdw dziatan marketingowych (indywidualnych i instytucjonalnych, wewnetrznych 1 ze-
wnetrznych, jednostkowych 1 grupowych, komercyjnych i niekomercyjnych).

1.4. Cele marketingu terytorialnego

Z punktu widzenia komercyjnego ogdlne dziatania marketingowe zmierzaja do pozy-
skania klienta oraz jego utrzymania przy firmie. Tak sformutowany finalny cel marketingowy
jest realizowany przez stopniowe i zréznicowane pod wzgledem narzedziowym oddziatywa-
nia na osoby fizyczne i instytucje, w wyniku ktérego zmieniaja one swoje decyzje rynkowe
1 zachowuja si¢ zgodnie z oczekiwaniami firmy. Dzialania marketingowe maja w duzej mierze
charakter informacyjny, polegaja one bowiem na przekazywaniu informacji waznych dla pod-
miotéw — grup docelowych. Informacje te zmieniaja sposob i kryteria oceny korzysci ofero-
wanych klientom, wplywaja tez na zmiang odczuwanej tacznie wartosci oferty.

Uwzgledniajac powyzsze uwagi, mozna stwierdzié, ze gtdéwnym celem marketingu tery-
torialnego jest wplywanie na opinie, postawy i sposoby zachowania si¢ ,,zewngtrznych” i ,,we-
wnetrznych” grup zainteresowanych klientdw przez ksztaltowanie wiasciwego zestawu srodkow
oraz instrumentéw stymulowania kontaktéw wymiennych. (Meffert 1989). Tak sformutowany
cel dziatan marketingowych jednostek przestrzenno-administracyjnych wskazuje na istotne
cechy odpowiednich przedsiewzig. Przede wszystkim na podkreslenie zastuguje fragment
wskazujacy na ,,wplywanie na opinie” i odpowiednio w kolejnosci ,,na postawy”, aby wreszcie
ksztaltowaé oczekiwane ,,sposoby zachowania si¢” zgodnie z interesem miasta, wsi czy regionu
(por. ryc. 3).

Oddzialywanie na zewnetrzne i wewngtrzne grupy docelowe w formie pojedynczych
akcji lub kompleksowych kampanii marketingowych zmienia ich stan §$wiadomosci, zmienia
takze systemy wartoSciowania oraz podejmowania decyzji. Ich konsekwencja sa kreowane
nowe formy oraz kierunki przemieszczen strumieni migdzy jednostkami osadniczymi. Wplyw
dziatan marketingowych jednostek osadniczych w ich wzajemnych wspétzaleznosciach (wa-
riant pozytywny) wyraza nastgpujacy 8-elementowy algorytm decyzyjny: nieswiadomosé,
$wiadomosé, zmiana decyzji, przemieszczenie, korzystanie z walorow lokalnych, rozwoj,
przywiazanie, pozostanie (por. ryc. 4).

Priorytetowe cele marketingu terytorialnego, oprocz podanego ujecia ogblnego, majacego
charakter uniwersalny, a wigc adekwatnego do réznych uktadéw podmiotowo-przedmiotowych,
mozna wyrazié takze w postaci trzech celow kierunkowych o charakterze strategicznym:

— rozwijanie i umacnianie ushug §wiadczonych przez instytucje publiczne, z ktérych korzy-
stanie jest utrudnione dla mieszkancéw oraz podmiotéw gospodarczych;

— ksztaltowanie pozytywnego image 'u regionu, gminy oraz jednostek lokalnych;

— podnoszenie atrakcyjnosci oraz pozycji regiondéw, rejonéw, miast i gmin wiejskich w ich
wzajemnym wspolzawodnictwie.
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REGION Przeplywy sily nabywczej REGION
Migracja oséb

— miejsca pracy

- sposobow inwestowania

___J L J

Ryc. 3. Oddzialywania i relacje wymienne w marketingu terytorialnym

Zrédto: Opracowanie wiasne (ryc. 3-7).

Realizacja celow gtéwnych wiaze sig z koniecznoscia realizacji celow szczegdtowych,
bedacych w duzej mierze celami marketingowymi poszczegélnych akcji, przedsigwzigé czy
kampanii medialnych. Wérdd szczegdtowych — operacyjnych celow marketingu terytorialne-
go odnoszacych sie do srodowiska wewnetrznego danej jednostki osadniczej mozna wymieni¢
m.in. nastepujace cele:

— poznanie aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancow w zakresie ustug komunalnych do-
starczanych przez instytucje lokalne;

— zapewnienie sprzyjajacych warunkow korzystania z ustug publicznych przez mieszkan-
cow oraz lokalne organizacje i ich grupy;

— przewidywanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotéw lokalnych dotyczacych ko-
rzystania z dobr i ustug publicznych;

— podnoszenie wartosci oferty komunalnej kierowanej do spotecznodci lokalnej,

CZYNNIK SPRAWCZY EFEKT GLOWNY EFEKT POSREDNI
a g g
Informacja ____,, NIESWIADOMOSC ————»  Edukadja
marketingowa
Perswazia — SWIADOMOSCE ————p Pertraktacia
Kalkulacjag —— ZMIANA SPOSOBU ZACHOWANIA SIE ————— Reorientacja
Alokacja ~————P PRZEMIESZCZENIE CSOB | SRODKOW —  —  » Lokalizacja

Inweslyca ———————p  KORZYSTANIE Z WALOROW LOKALNYCH ———— »  Konsumpcja

Cyrkulacia ———» ROZWOJ MATERIALNY | DUCHOWY ——» Satysfakca
Akumulacja ———» PRZYWIAZANIE ————» Rekomendacja
POZOSTANIE ———» Stabilizacja

Ryc. 4. Proces oddzialywania instrumentéw w marketingu terytorialnym — algorytm efektow spotecznych
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— poprawa jakos$ci ustug administracji lokalnej;

— rozpoznanie stopnia przywigzania mieszkancow i przedsigbiorcéw lokalnych do dane;j jed-
nostki osadniczej;

— uruchomienie efektywnych i skutecznych kanatéw komunikowania sie wiadz ze srodowi-
skiem lokalnym;

— okreslenie stopnia spotecznej akceptacji kierunkéw polityki spoteczno-gospodarczej — or-
ganow samorzadowych;

— poznanie determinant rozwoju indywidualnej przedsigbiorczosci na terenie danej jednostki
osadniczej;

— podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup spolecznych z warunkéw bytu, pracy,
wypoczynku i rozwoju istniejacych na terenie danej jednostki terytorialnej.

Operacyjne cele marketingu terytorialnego osiagane droga analiz i badan, przez wia-
Sciwe przygotowanie oferty oraz sposobu jej udostepniania zainteresowanym ,klientom we-
wnetrznym”, a takze przez specjalne dzialania i imprezy moga by¢ rdwniez zorientowane na
adresatow zewngtrznych. W tym przypadku chodzi réwniez o poznanie ich motywdw poste-
powania, kryteriow oceny atrakcyjnosci jednostki osadniczej, preferencji wyboru ,,miejsc”
oraz determinant zadowolenia z warunkow stwarzanych przez miasto, wies, region dla 0séb je
odwiedzajacych. Celami orientowanymi na zewnatrz bedzie takze kompleksowe ksztattowa-
nie oferty inwestycyjnej, turystycznej, kulturalnej, handlowej itp., skuteczne komunikowanie
si¢ z zainteresowanymi podmiotami czy tez ksztaltowanie osobowosci, tozsamosci oraz atrak-
cyjnego marketingowego wizerunku danego obszaru.

1.5. ,,Miejsce’ w marketingu terytorialnym

Marketing jako jedna z funkcji zarzadzania odnosi si¢ do réznorodnych obiektéw — orga-
nizacji, grup spolecznych i innych form instytucjonalnych. W przypadku marketingu terytorial-
nego zarzadzanie dotyczy okreslonego obszaru, scisle okreslonego terytorium tworzacego ca-
tos¢ organizacyjno-przestrzenng. Uproszczone okreslenie ,,miejsce” (ang. place) wprowadzone
w literaturze marketingowej nie wyjasnia szczegdtow, nie porzadkuje tez calej zréznicowanej
zbiorowosci jednostek osadniczych. Tymczasem jednoznaczne sprecyzowanie podmiotdw
odniesienia marketingu terytorialnego, ich klasyfikacja i opis gtéwnych cech ma podstawowe
znaczenie w dalszym rozwoju tej dziedziny. (Marketingowa strategia rozwoju... 1998).

,»Miejscem”, jako obiektem odniesienia dziatalnosci marketingowej, moze byé wyod-
rebniony obszar o:

— roznej wielkoS$ci 1 ksztalcie przestrzennym,

— réznym poziomie zatrudnienia,

— r16znych funkcjach,

— roznych warunkach naturalno-przyrodniczych,

— roznym stopniu zagospodarowania,

— r6znym horyzoncie czasowym wyodrebnienia i dziatalnosci,

— roznej zgodnosci z podziatlem przestrzenno-administracyjnym,
— réznym systemie zarzadzania,

— roznym szczegdlowym podziale wewngtrznym,

— rbéznym stopniu podobienstwa do obszardéw sasiednich,

— réznym stopniu instytucjonalizacji i formalizacji funkcjonowania,
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réznym poziomie identyfikacji spotecznej w kraju i za granica.
Uwzgledniajac podane, ogdlne cechy ,,miejsca” nalezy podkreslié, ze minimalne wa-

runki konieczne, jakim musi ono odpowiadaé, to:

wyodrebnienie przestrzenne,
instytucjonalizacja funkcjonowania,
calo$ciowa koncepcja organizacyjna,
orientacja na cele wlasne.
Adekwatnie do wymienionych cech i warunkdéw podmiotem - realizatorem dziatan

z zakresu marketingu terytorialnego moze by¢:

a)

b)

<)

d)

gmina miejska lub jej czes¢ urbanistyczna, administracyjna, funkcjonalna, a wiec:
— dzielnica lub osiedle,
— rynek gltéwny,
— centralna dzielnica biznesowa,
— gléwna ulica handlowa,
— historyczna jednostka katastralna,
— kompleks sportowo-rekreacyjny,
— inna wyodrgbniona czg$¢.
gmina wiejska lub jej cz¢$¢ administracyjna, funkcjonalna, a wigc:
— sotectwo lub zespot sotectw,
— wyodrebniony obszar przyrodniczy,
— wyodrebniony obszar funkcjonalny.
zespot gmin miejskich i wiejskich wyodregbniony ze wzgledéw administracyjnych, gospo-
darczych czy przyrodniczych, a wigc:
— wojewddztwo lub jego czesc,
— powiat lub jego czgé¢,
— zespol wojewodztw (kraina),
— zespot powiatow (rejon),
— zesp6t gmin wiejskich,
— region lub strefa gospodarcza,
— panstwo,
— zespot panstw.
specjalne jednostki przestrzenne o wyjatkowym znaczeniu spoteczno-politycznym, gospo-
darczym, przyrodniczym, turystycznym, historycznym, a wiec:
— 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.
Réznorodnosé podmiotow odniesienia w marketingu terytorialnym powoduje, ze czgsto

okreslenia marketing terytorialny lub marketing miejsc zastgpowane sg blizszymi terminami,

43










































































































































