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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.

38



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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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,
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czyli marketing urbanistyczny, marketing miasta, city-marketing, marketing regionalny lub
marketing narodow czy marketing krajow.

1.6. Ogoélne warunKi i czynniki rozwoju marketingu terytorialnego

Na dynamiczny wzrost zainteresowan marketingiem terytorialnym w Polsce oraz w in-
nych krajach mialy wptyw réznorodne czynniki ogdlne wyrazajace wiele wspotczesnych pro-
cesow przeobrazen spoleczno-ekonomicznych. Do determinant takich zaliczy¢ wige mozna:
— wazrost Swiadomosci spoleczenstwa przynaleznosci do odrgbnych wspélnot lokalnych, re-

gionalnych, narodowych i etnicznych;

— rozwdj marketingowego systemu myslenia i dzialania nie tylko w sferze dzialalnosci ko-
mercyjnej;

— wlasno$ciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych réznych szczebli,

— wzrost autonomii decyzyjnej i niezaleznosci ekonomicznej jednostek przestrzenno-admi-
nistracyjnych;

— wazrost konkurencji i wspdtzawodnictwa miedzy panstwami i grupami panstw, regionami,
rejonami i gminami w pozyskiwaniu czynnikéw rozwoju perspektywicznego;

— wdrazanie wspodtczesnej wiedzy i doswiadczen menedzerskich w zarzadzaniu jednostkami
osadniczymi;

— wzrost swiadomosci spolecznej i ekonomicznej spoteczenstwa oraz zwigzany z tym roz-
woj postaw roszczeniowych pod adresem organdéw samorzadu terytorialnego;

— wzrost oczekiwan i wymagan cztonkéw wspolnot terytorialnych pod adresem liczby oraz
jakosci otrzymywanych ushug publicznych.

W stosunku do wymienionych, ogélnych czynnikow rozwoju marketingu terytorialnego
pewna odmiennoscia charakteryzuje sig lista takich czynnikéw sformulowana przez Hetzela
— profesora Uniwersytetu Lyon III we Francji. Wéréd determinant wzrostu zainteresowania
marketingiem terytorialnym dostrzega on wplyw takich warunkow, jak (Hetzel 1997):

— globalizacja pewnych proceséw rozwoju, ktéra wymaga, aby przeciwwagg dla odpowied-
nich zjawisk majacych miejsce w skali calego swiata byly dziatania podejmowane na po-
ziomie lokalnym, a wiec miast 1 wsi oraz regionow;

— zalamanie si¢ pewnych doktryn teoretyczno-ideologicznych zwiazanych z istota oraz
funkcjonowaniem jednostek osadniczych, co pozwolito rozwijac si¢ podejsciom pragma-
tycznym 1 menedzerskim w sferze zarzadzania przestrzenia lokalna;

— pojawienie si¢ nowej koncepcji stosunkéw migdzy wiadza a mieszkarncami, ktora odrzuca
ujecia ,.,techno-strukturalne™ oraz na rzecz akcentowania ,,bliskosci” w stosunku do danej
spotecznosci;

— kryzys obecnej cywilizacji i stopien jej rozwoju, ktéry wymaga znalezienia nowych instru-
mentow w legitymizacji miast.

Cytowany autor dostrzega jednoczesnie trzy gtéwne konsekwencje rozwoju marketingu
terytorialnego, czyli:

a) potrzebg nowej analizy zaleznosci migdzy czasem a przestrzenia — marketing terytorialny
ma bowiem na celu przywrdcenie spdjnosci i jednoznacznosci migdzy okreslonymi komu-
nikatami oraz materialnoscia danego terytorium;

b) przeksztalcanie sig terytoridow w ,,0kolice”, a wigc obszar o unikalnych, wlasciwych tyl-
ko dla siebie charakterystykach spoteczno-ekonomicznych; cechy wiasciwe ,,okolicy” sq
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wyjatkowe, nie dajace si¢ skopiowac; sa one znakiem identyfikacyjnym gwarantujacym
pochodzenie geograficzne produktow o specyficznych, zwiazanych wylacznie z tym ob-
szarem cechach rynkowych;

c) dostosowywanie si¢ wzajemne podazy i popytu w ujeciu przestrzennym dzieki urucho-
mionym procesom adaptacyjnym.

Analiza uwarunkowan rozwojowych marketingu terytorialnego przeprowadzona przez
Hetzela ma ten wazny walor, Ze nie opierala si¢ ona na warunkach, strukturach i procesach
majacych miejsce w gospodarce przestrzennej Francji, dlatego jego wywody maja w duzej
mierze warto$¢ uniwersalng i moga by¢ rozpatrywane na gruncie systemow przestrzenno-eko-
nomicznych funkcjonujacych w innych krajach.

Nieco inne, juz wyraznie ,.krajowe” podejscie do identyfikacji uwarunkowan rozwo-
jowych marketingu terytorialnego, zaprezentowata Girard, odniosta je bowiem wylacznie do
Francji. Uwaza ona, ze na tempo rozwoju tej specyficznej dziedziny sektorowej marketingu
miaty wplyw we Francji (Girard 1997):

— regionalizacja,

— trudnosci natury gospodarczej,

— wazrost bezrobocia,

— rozwoj sektora ushug.

Nie polemizujac z Girard nalezy jednak wskaza¢, ze zaproponowane przez nig czynniki
odnosza si¢ do ogdlnych przemian zarzadzania w sferze komunalnej, a nie tylko samego mar-
ketingu terytorialnego.

Odrebna klasyfikacje uwarunkowan rozwoju marketingu terytorialnego oraz jego popu-
larnosci w Niemczech przeprowadzit Schmidt (1994). Zaliczyt do nich:

—wzrost konkurencji miedzy osrodkami miejskimi, tak w Niemczech, jak i w skali migdzyna-
rodowej (zwlaszcza w obszarze jednolitego rynku europejskiego);

— pogorszenie si¢ sytuacji finansowej ,,landow” zachodnich spowodowane kierowaniem
znacznych srodkow finansowych na Wschod; skfania to samorzady lokalne do podejmo-
wania intensywniejszych dziatan rynkowych;

— rosnaca zlozono$¢ i wielo§¢ zadan samorzadéw lokalnych zwiazanych z zalamaniem
si¢ ich podstawowych pomystdw, z blgdami w polityce transportu miejskiego, z proble-
mami ekologicznymi itp.; ta zawilo$¢ sytuacji wymaga okreslenia nowych priorytetéw
dzialania;

— rosnace zapotrzebowanie na wsparcie spoteczne dla realizowanych dziatan, potrzeba iden-
tyfikowania si¢ spotecznosci lokalnej z polityka realizowang przez wtadze lokalne.

Wsrdd ezynnikéw wymienionych przez Schmidta na szczegolng uwage zastuguje czyn-
nik ostatni z zamieszczonej listy, a wiec podkres$lajacy odczuwane réwniez w Polsce zapotrze-
bowanie na spoteczne poparcie dzialan realizowanych przez wiadze lokalne, a takze rosnaca
$wiadomo$é potrzeby zblizenia organow wiadz i reprezentujacych ich ludzi ,,do obywatela™.

1.7. Marketing terytorialny a inne dziedziny wiedzy marketingowe;j

Marketing terytorialny, jako nowa dziedzina wiedzy marketingowej, zostal wyodregbnio-
ny i rozwija sie dzieki poszerzeniu grupy podmiotéw mogacych prowadzi¢ dziatania marketin-
gowe. Tradycyjne podejscie odnoszace marketing tylko do dziatalnosci przedsigbiorstw zostato
zastapione podejs$ciem wigczajacym do podmiotéw marketingu kolejno takze organizacje nie-
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dochodowe, a w dalszej kolejnosci i ,,miejsca” — wyodrgbnione przestrzennie wspélnoty samo-
rzadowe funkcjonujace jako calosci organizacyjno-terytorialne (Iwankiewicz-Rak 1997).

Aby wyjasni¢ miejsce marketingu terytorialnego w strukturze wiedzy marketingowej

oraz jego powigzania z innymi obszarami sektorowymi marketingu, nalezy na wstepie sfor-
mutowacd nastepujace tezy. Marketing terytorialny:
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wykorzystuje ogolng wiedzg¢ marketingowa, a zwlaszcza ogolne zasady, procedury i prze-
kroje;

wyraza orientacj¢ na klienta — interesanta, a zwlaszcza na mieszkancow i instytucje lokalne;
zmierza do pozyskania zasobow i czynnikdw rozwojowych, a zwlaszeza kapitalu;
wymaga szerokiej znajomosci zagadnien organizacji i funkcjonowania gospodarki regio-
nalnej i miejskiej, a zwlaszceza systemu samorzadu terytorialnego;

za podstawe oferowanej klientom wartosci przyjmuje konglomerat dobr materialnych
1 niematerialnych, a zwtlaszcza ustug;

zaklada ,,sprzedaz” miasta, wsi, regionu itp., a zwlaszcza posiadanych zasobow, walorow
i cech funkcjonalnych;

koncentruje uwage na niekomercyjnej wymianie wartosci z ,terytorialnymi” grupami za-
interesowania, a zwlaszcza wartosci zwiazanych z oferowaniem ustug publicznych;
realizowany jest przez wszystkie osoby 1 podmioty danej jednostki osadniczej, a zwlaszcza
przez wladze samorzadowe 1 ich pracownikow;

wykorzystuje sposoby i narzedzia oddziatywania na , klientow” typowe dla wielu marke-
tingow sektorowych, a zwlaszcza marketingu débr inwestycyjnych, marketingu idei oraz
marketingu ustug.
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Ryc. 5. Marketing terytorialny a inne sektorowe dziedziny marketingu




Powigzania marketingu terytorialnego z innymi wyodrgbnionymi obszarami wiedzy
marketingowej prezentuje ryc. 5. Przedstawiony uktad graficzny jednoznacznie wskazuje na
trzy gtéwne i najblizsze dla marketingu terytorialnego dziedziny marketingéw sektorowych:
— marketing dobr inwestycyjnych (marketing zdolno$ci wytworczych lub marketing czynni-

kéw wytworezych);

— marketing idei, przede wszystkim idei spotecznych wlasciwych dla danego ,.terytorium”
ze wzgledu na jego walory przyrodnicze, tradycje historyczne, zwyczaje i obyczaje, gtow-
ne funkgcje itp.;

— marketing ustug typowy dla procesow obstugi ludnosci danej jednostki osadniczej oraz
wszystkich jej gosci, a realizowanych w trybie odptatnym, czg$ciowo odptatnym i nieod-
platnym.

Szczegoblne miejsce w marketingu terytorialnym zajmuje marketing czynnikow wy-
tworczych, awigc zasobow naturalnych isurowcowych, nieruchomosci, infrastruktury
i sprzetu produkcyjnego. (Hutt, Speh 1997). Wszystkie wymienione grupy przedmiotowe sa
nierozerwalnie zwiazane z okre$lonym ,,miejscem”, sg trwatym sktadnikiem terytorium i wy-
réznikiem jego atrakcyjnosci lub tez znajduja si¢ w dyspozycji lokalnych instytucji czy oséb
fizycznych.

Marketing terytorialny zwiazany jest scisle z marketingiem idei — marketingiem idei
ekologicznych, spotecznych, ekonomicznych wynikajacych ze szczegélnych cech lub intere-
sow danej jednostki przestrzenno-administracyjnej, idei wspierajacych jej rozwoj jako catodci
czy tez rozwdj organizacji i mieszkancow.

Bez watpienia marketing terytorialny wykazuje najsilniejsze zwiazki z marketingiem
ustug (Pluta-Olearnik 1993). Wsrdd réznego rodzaju ushug §wiadczonych przez instytucje da-
nego miasta, wsi, gminy, powiatu lub wojewodztwa znajduja si¢ ustugi:

a) — oferowane dla podmiotéw lokalnych (0sdb, firm oraz organizacji niedochodowych znaj-
dujacych sie w danej jednostce terytorialnej), czyli ustugi zorientowane na rynek
wewnetrzny,

— oferowane dla podmiotéw spoza danej jednostki terytorialnej (0sob lub organizacji znaj-
dujacych si¢ w innych jednostkach), czyli ustugi zorientowane na rynek zewnetrzny;

b) — oferowane w trybie komercyjnym,

- oferowane w trybie czgsciowo komercyjnym,
— oferowane w trybie niekomercyjnym;

c) — oferowane przez instytucje publiczne,

— oferowane przez instytucje publiczno-prywatne, oferowane przez instytucje prywatne;

d) - oferowane gtéwnie dla oséb fizycznych,

— oferowane gtownie dla instytucji;

e) — oferowane w systemie cigglym, np. ustugi komunalne,

— oferowane w systemie ,,skokowym” (na wyrazne zgloszenie przez ustugobiorcg);

f) — oferowane klientom masowym (dla wszystkich przebywajacych),

— oferowane klientom masowym (dla wybranych grup).

Dorobek praktyczny marketingu ustug, zwlaszcza zwigzany ze skutecznymi oraz
efektywnymi narzedziami oddzialywania na klientéw, moze by¢ z powodzeniem przyjety
i adaptowany do potrzeb marketingu terytorialnego. Analogicznymi kryteriami i metodami
oceny jakosci ustug wypracowanymi na gruncie ogdlnej wiedzy o marketingu ustug moze po-
shugiwaé si¢ marketing ustug publicznych — ustug oswiatowych, medycznych, kulturalnych,
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administracyjnych i komunalnych, bedacy elementem skfadowym marketingu terytorialnego.
(Kotler 1978; Kotler, Andreasen 1991).

Z przedstawionych wywodow wynika, ze marketing terytorialny jest zbiorem dziatan
marketingowych wlasciwych dla kilku niezaleznie rozpatrywanych, przedmiotowych dziedzin
marketingu sektorowego.

1.8. Wewnetrzna i zewnetrzna sfera marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny ze wzgledu na adresatow dzialan, a wigc i zasigg oddziatywania
pozwala wydzieli¢ jego dwie sfery sktadowe, czyli:
— marketing wewnetrzny,

— marketing zewnetrzny.

Wewngtrzny marketing terytorialny obejmuje catoksztatt skoordynowanych przedsig-
wzigé zorientowanych na wywolanie oczekiwanych reakcji w grupie osob i instytucji stale
zwiazanych z dana jednostka terytorialna, a wigc jej mieszkancow oraz dzialajacych na jej
obszarze organizacji dochodowych i niedochodowych. Sfere marketingu wewnetrznego jed-
nostki przestrzenno-administracyjnej mozna jednak podzieli¢ na kolejne dwie podsfery:

— marketingu wewnetrznego I,
— marketingu wewnetrznego I1.

Podstawa tego podzialu jest wyrdznienie, sposrod grupy adresatéw, dziatan pracownikow
organéw wiadz samorzadowych oraz pracownikdéw przedsigbiorstw i instytucji swiadczacych
ustugi na rzecz wszystkich zainteresowanych grup docelowych. W ten sposob marketing we-
wnetrzny I odzwierciedla caltoksztalt relacji, powiazan oraz dziatan inicjowanych przez wiadze
jednostki osadniczej, a ukierunkowanych na szeroka grupe pracownikow instytucji samorzado-
wych 1 komunalnych. Przedsigwziecia te zmierzajg do integracji zespotu pracowniczego wokot
glownych celow 1 wartosci realizowanych na terenie jednostki osadniczej, ale takze przy pelnym
zaspokojeniu jego potrzeb oraz oczekiwan. Podejmowane w srodowisku samorzadu terytorialne-
go planowe i celowe dziatania marketingowe majg wigc doprowadzi¢ do koordynacji celow gmin
oraz regiondw z indywidualnymi celami pracownikéw. Tylko w takich warunkach mozna stawiaé
przed nimi wysokie wymagania ilosciowe i jako$ciowe w procesie obstugi interesantow.

Marketing wewngtrzny zorientowany na pracownikéw organoéw samorzadowych jest
przygotowywany i prowadzony systematycznie przez wladze wykonawcze oraz ustawodaw-
cze gmin, powiatdw oraz wojewodztw, ze szczegolnymi kompetencjami dla odpowiednich
organéw jednoosobowych (por. ryc. 6).

Terminem marketing wewnetrzny w miescie czy regionie okresla sig rowniez te czynno-
$ci, operacje oraz catosciowe przedsiewzigcia, ktdre stymuluja pozadane zachowania miesz-
kancow, ich grup, atakze przedsigbiorstw i instytucji niekomercyjnych zlokalizowanych
w danej jednostce przestrzennej. W tym przypadku uzyto okreslenia marketing wewnetrzny 11
lub po prostu II sfera marketingu wewnetrznego gminy, powiatu, wojewddztwa.

Rynek wewngtrzny zlozony z mieszkancow 1 lokalnych organizacji jest podstawowym
rynkiem docelowym w marketingu terytorialnym. Potrzeby i pragnienia tych podmiotéow
wyznaczaja cele innych dziatan, a ich zadowolenie i rozw¢j stanowia podstawowe mierniki
oceny dzialalnosci catego uktadu wiadzy samorzadowej (Walsh 1989). Oferowanie ustug
publicznych, udostgpnianie zasobéw naturalnych i infrastrukturalnych oraz przekazywanie
informacji we wlasciwej formie, czasie i miejscu ma na celu:
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® w odniesieniu do mieszkancéw, m.in.:

— stworzenie wiadciwych warunkdw Zzycia i rozwoju osobistego;

— ksztaltowanie spotecznie akceptowanych wzorcow zachowan w obszarze dzialalnosci
gospodarczej i niegospodarczej;

— aktywizowanie spotecznosci lokalnej wokot waznych celéw rozwojowych jednostki
osadniczej;

— rozw¢j indywidualnej przedsigbiorczosci;

— rozwdj demograficzny jednostki osadniczej;

— krzewienie dorobku kulturalnego i historycznego jednostki osadniczej;

— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej jako atrakcyjnego miejsca
bytowania,

e w odniesieniu do organizacji:

— rozwdj dzialalnosci gospodarczej zgodny z oczekiwaniami wiascicieli, pracownikéw
oraz wiadz jednostki terytorialne;j,

— rozwdj nowych technologii zgodnych z zasadami ochrony srodowiska naturalnego,

— tworzenie nowych miejsc pracy;

— poprawa warunkow pracy i ptacy pracownikow;

— wspieranie organizacyjne, materialne lub finansowe waznych przedsigwzigé spotecz-
nych, ekologicznych, kulturalnych, sportowych itp.;

— racjonalne wykorzystanie lokalnych zasobow naturalnych;

— krzewienie w srodowisku zawodowym wartosci izachowan spotecznych zgodnych
z zasadami etyki;

— ksztaltowanie w $rodowisku przedsigbiorcéw pozytywnego wizerunku jednostki osad-
niczej jako atrakcyjnego miejsca inwestowania.

Dla rozwoju gmin, powiatéw czy wojewodztw niezbedny jest staly doptyw czynnikéw
rozwojowych, przede wszystkim kapitatu finansowego, technologii, elementéw rzeczowych,
sity roboczej oraz informacji. Ich pozyskanie coraz czgsciej jest celem specjalnie zaprogramo-
wanych dzialan marketingowych zorientowanych zewnetrznie — poza granice danej jednostki
przestrzenno-administracyjnej. Zewnetrzne rynki docelowe miast i wsi, gmin, powiatéw 1 wo-
jewodztw to inne jednostki terytorialne dysponujace mobilnymi zasobami czynnikdéw wytwor-
czych, ktorych wilasciciele sktonni sa przemiesci¢ je, szukajac efektywniejszych form i miejsc
ich wykorzystania (por. ryc. 6).

Marketing terytorialny ukierunkowany zewngtrznie moze obejmowac dziatania adre-
sowane na osoby badzZ instytucje krajowe lub tez na osoby i instytucje zagraniczne. (Kotler,
Haider, Rein 1993). W ten sposob zostaja wyrdznione dwa segmenty tego marketingu, czyli
marketing zewnetrzny I (krajowy) oraz marketing zewnetrzny Il (migdzynarodowy).

Istota marketingu terytorialnego zorientowanego zewnetrznie jest rozpoznanie mo-
tywow rzadzacych decyzjami migracyjnymi osob fizycznych i1ich grup, wlascicieli i me-
nedzeréw firm oraz organdéw nadzorczych, a nastgpnie stworzenie przekonujacej oferty
pod ich adresem opartej na kompozycji waloréw atrakcyjnosci danej jednostki osadnicze;j
i bezposrednie lub posrednie przedstawienie jej, wraz z argumentacja perswazyjna prowa-
dzaca do ,,sukcesu”. Marketingowe stymulowanie proceséw wymiennych miedzy réznymi
jednostkami osadniczymi oznacza w praktyce wykorzystanie szerokiego instrumentarium
$rodkow oddziatywania uwzglednionych w marketingowej strategii gminy lub regionu (Su-
mien 1997).
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Ryc. 6. Relacje migdzy giéwnymi podmiotami marketingu terytorialnego i odpowiednie jego rodzaje

Relacje miedzy pracownikami organow samorzadowych oraz instytucjami i firmami
$wiadczacymi ustugi publiczne a klientami — interesantami okreslaja miejsce tzw. marketingu
partnerskiego.

Marketing partnerski to wzglednie nowy termin stworzony dla okreslenia marketingu
szczegblnie zaawansowanego i opartego na nowej koncepcji obstugi klientéw oraz formie
wzajemnych powiazan. Marketing partnerski na gruncie dziatalnosci publicznej jednostek
terytorialnych oznacza wigc partnerski stosunek miedzy pracownikiem a interesantem (w j¢-
zyku urzedniczym zwanym ,,strong”) cechujacy sig:

— shuzebna rola urzgdnika w stosunku do interesanta,

— uznawaniem pelni praw interesanta w zakresie posiadania niepetnej informacji, niewiedzy,
watpliwosci, obrony wiasnego interesu itp.,

— udzielaniem niezbg¢dnej pomocy i doradztwem,

— stworzeniem dogodnych warunkéw obshugi interesantéw,

— akceptacja jego osoby i pozytywnym nastawieniem,

— osobistym zainteresowaniem zatatwieniem sprawy interesanta,

— zaangazowaniem i rzetelnym wykonywaniem obowiazkow,

— przestrzeganiem procedur i terminéw formalnych,

— wysokimi kompetencjami merytorycznymi i interpersonalnymi pracownikow,

— dostosowywaniem ilosci i jako$ci ustug do potrzeb oraz oczekiwan interesantow,

— traktowaniem interesanta jako czlowieka a nie ,,sprawy”.

Partnerstwo w stosunkach pracownikéw komunalnych i samorzadowych a interesanta-
mi prowadzi do wzrostu wzajemnego zaufania, wzrostu poparcia spotecznego dla dziatalnosci
wladz oraz wzrostu satysfakcji z pracy. Ksztaltuje ono ponadto lojalnosé i wieloletnia wspot-
prace miedzy podmiotami marketingu terytorialnego.
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1.9. Marketing wlasny i obcy jednostki terytorialnej

Marketing jednostki terytorialnej lezy w gestii odpowiednich wtadz samorzadowych

1ich organéw. Z tego oczywistego stwierdzenia wynika, ze wiadze te:

— formuluja strategie marketingowa swojej jednostki,

— inicjuja przedsigwzigcia marketingowe w ramach ustalonego planu,

— organizuja i finansuja kampanie i srodki reklamowe,

— wspolpracuja z wyspecjalizowanymi biurami i agendami marketingowymi,

— uczestnicza w opracowaniu koncepcji srodkéw marketingowych,

— prowadzg analizy marketingowe,

— prowadza i koordynujg badania marketingowe,

— gromadza iopracowuja informacje marketingowe, oceniaja skutecznos¢ 1 efektywnosé
dziatalno$ci marketingowe;j,

— koordynuja przedsigwziecia marketingowe innych organizacji zlokalizowane na terenie
danej jednostki przestrzenno-administracyjnej.

Wiadze lokalne wystepuja wigc w roli glownego podmiotu przygotowujacego, organi-
zujacego, realizujacego, koordynujacego i kontrolujacego catosé przedsigwzie¢ marketingo-
wych dotyczacych danego ,,miejsca”, w ktdrych okreslona jednostka terytorialna jest gtownym
obiektem odniesienia dla oferowanych partnerom korzysci. W tym momencie pojawia si¢ pyta-
nie — czy dziatania marketingowe programowane przez wladze lokalne obejmuja caty wysitek
marketingowy danej spotecznosci, w ktorym akcentowana jest dana jednostka terytorialna?

Aby odpowiedzieé na sformutowane pytanie, nalezy przypomnie¢ po pierwsze, ze jed-
nostka terytorialna wystepuje w dziataniach marketingowych w dwojakiej formie:

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

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

Po drugie, nalezy rozdzieli¢ podmioty inicjujace dziatania marketingowe na kolejne dwie
grupy:

— podmioty marketingu funkcjonujace, zlokalizowane lub zamieszkujace w danej jednostce
osadniczej,
— podmioty marketingu nie zwiazane bezpo$rednio z danym ,,terytorium”.

Po trzecie, nalezy wyodrebnié takze dwie dalsze grupy podmiotdw marketingu teryto-
rialnego:

— podmioty marketingu, bgdace osobami fizycznymi,
— podmioty marketingu, bedace instytucjami.

Po czwarte, nalezy wskazaé, ze jednostka osadnicza bedaca podmiotem marketingu
terytorialnego jest czescia skladowa wigkszej jednostki przestrzenno-administracyjnej, ktora
potencjalnie moze realizowaé wlasny program marketingowy. Wynika z tego, ze jednostka
osadnicza prowadzi marketing bezpo$rednio ukierunkowany na wiasne terytorium, ale jedno-
czesnie jest przedmiotem marketingu wigkszej caloéci terytorialnej jako jej integralna czes¢.
Przyktadowo kazda gmina prowadzi marketing wiasny, ale takze korzysta z efektéw marketin-
gu prowadzonego przez powiat lub odpowiednie wojewodztwo (por. ryc. 7).

Marketing prowadzony przez osoby i instytucje lokalne, powiazane bezposrednio z jed-
nostka osadnicza przez zamieszkiwanie lub funkcjonowanie na danym terenie, w tym przede
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Ryc. 7. Struktura marketingu jednostki terytorialnej - marketing wlasny a inne elementy skladowe

wszystkim marketing prowadzony przez wladze samorzadowe mozna nazwaé marketingiem
wiasnym. W jego sklad wchodza wige wszystkie przedsiewzigcia marketingowe organow
wiadz, mieszkancow, w tym pojedynczych oséb fizycznych prowadzone na uzytek wilasnej
aktywnosci gospodarczej, artystycznej, naukowej, edukacyjnej, a takze roznorodnych organi-
zacji lokalnych realizujacych przyjete cele marketingowe

Dopehieniem marketingu wlasnego jednostki osadniczej jest marketing obcy. Okre-
slony jest przez caloksztalt programéw marketingowych — jednostki terytorialnej wyzszego
szczebla (wigkszej pod wzgledem obszarowym), w ktorych programach posrednio uczestni-
czy takze dana jednostka osadnicza oraz — programéw sektora lub branzy o wyraznym profilu
terytorialnym. W tym przypadku prezentacja waloréw sektora gospodarki, jej dzialu, galezi
czy branzy przemystowej jest jednoczesnie prezentacja regionu, miasta, gmin wyspecjali-
zowanych w tych dziedzinach dziatalnosci gospodarczej. Przyktadowo marketing turystyki
gorskiej jednoczesnie bedzie marketingiem rejondéw gorskich lub konkretnych gmin i miast
wyspecjalizowanych — ze wzgledu na ich polozenie — w tej formie turystyki (Marak 1994).

Na marketingowa sit¢ oddziatywania gminy, powiatu lub wojewddztwa wpltywa w pew-
nej mierze czynnik nazwany ,,wzmocnieniem synergicznym”, a bedacy efektem nalozenia sie
réznorodnych srodkow stymulowania zainteresowanych grup odniesienia, inicjowanych i re-
alizowanych przez rzne podmioty wewnetrzne i zewnetrzne, ale umiejetnie koordynowanych
1 wykorzystywanych przez stuzby marketingowe danej jednostki terytorialnej. Efekt syner-
giczny bedzie tym wigkszy, im wigksze bedzie posrednie zaangazowanie wiadz lokalnych
w organizowanie rozmaitych imprez na wlasnym terenie (przez inne organizacje) w postaci:
— zezwolen formalnych,
— udostgpniania obiektow,
— zgody na uzywanie symboliki miasta, regionu itp.,
— uczestnictwo przedstawicieli wladz lokalnych,
— nagflasniania we wlasnych mediach,
— sponsorowania lub patronatu,
— udostgpniania informacji marketingowe;.

Efekt synergiczny bedzie takze wzrastal, jesli czgsciej w kampaniach marketingowych
firm w dzialaniach informacyjno-promocyjnych prowadzonych przez grupy spoleczne, a nawet
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pojedyncze osoby (w tym lideréw opinii) beda si¢ pojawiac takie ich charakterystyki, jak miej-
sce lokalizacji dziatalnosci (miejscowos¢, gmina, powiat, wojewddztwo), gtdéwny obszar wpty-
woOw rynkowych, miejsce zdobywania wyksztalcenia, miejsce wypoczynku czy ich sympatie
1 przywiazanie emocjonalne do niektorych rejonéw kraju zwane ,,patriotyzmem lokalnym”.

Podkreslajac znaczenie efektu synergicznego w marketingu terytorialnym, zamierzano
szczegolnie zaakcentowaé to, ze nie sztuka jest dla organdéw wiladz lokalnych prowadzi¢ sa-
modzielne dziatania marketingowe, ale umiejetne wiaczenie sie i wykorzystanie dla wiasnych
celéow przedsigwzigé marketingowych realizowanych przez podmioty ,,obce”; a zwlaszcza
przedsigbiorstw i ich grup.

1.10. Poziomy marketingu terytorialnego

Dotychczas problemy marketingu terytorialnego rozpatrywano w roznych ujeciach
i przekrojach, wyjasniajac jego istotg, strukturg¢ oraz warunki funkcjonowania i rozwoju. Nie
ustosunkowano si¢ jednak do waznej kwestii zwiazanej z gtéwnym, przytoczonym juz ogol-
nym paradygmatem marketingu, czyli formuty ,,kto, co i komu oferuje”. Rozwinigciem poda-
nej kwestii jest wprowadzona przez Kotlera, Haidera 1 Reina propozycja réznicowania trzech
poziomdw marketingu terytorialnego, bedaca propozycja wydzielenia i uporzadkowania pod-
miotdw marketingu oraz ich wzajemnych powiazan (por. ryc. 8).

Autorzy ci wyr6znili odpowiednio (Kotler, Haider, Rein 1993):

— poziom I, a wigc ,,grupe planistyczng”,
— poziom II, a wigc ,,czynniki — narzgdzia marketingowe”,
— poziom III, a wigc ,,rynki docelowe”.

Poziom pierwszy marketingu terytorialnego, odpowiadajacy na pytanie kto?” okresla
sktad grupy planistycznej, czyli 0séb oraz instytucji inicjujacych, przygotowujacych, reali-
zujacych i koordynujacych catoksztatt dziatan marketingowych dotyczacych danej jednostki
przestrzenno-administracyjnej. W sktad grupy planistycznej, wchodza:

— zarzady lokalne lub regionalne (odpowiednich jednostek podziatu administracyjnego kraju),

— stowarzyszenia lub zwiazki gospodarcze (przedsigbiorstwa i ich grupy, izby gospodarcze,
stowarzyszenia dobrowolne przedsigbiorstw, grupy lobbistyczne itp.),

— mieszkancy.

Wszystkie wymienione podmioty, majac na uwadze jeden, wspdlny cel — ,,podnosze-
nie atrakcyjnosci jednostki osadniczej”, $cisle wspoltpracuja ze soba, opracowujac na uzytek
marketingu swojego miasta lub innego obszaru odpowiednie diagnozy, wizje (prognozy), pro-
gramy, ale rowniez realizujac bezposrednio lub posrednio okreslone przedsigwzigcia. W odpo-
wiednich organach zasiadaja mieszkancy lub ich przedstawiciele, na ich barkach spoczywa tez
gltéwny ciezar odpowiedzialnosci za efekty programdéw marketingowych.

Drugi poziom marketingu, odpowiadajacy tym razem na pytanie co? okresla zespot srod-
kéw (narzedzi) marketingowych bedacych instrumentami oddziatywania grupy planistyczne;.
Srodki te to roznego rodzaju zasoby, warunki oraz cechy posiadane przez jednostke osadnicza,
ktdre generujg korzysci istotne dla zainteresowanych grup odniesienia. Jako zesp6t instrumen-
tarium marketingowego wchodza one w sktad kompozycji zwanej ,,marketingiem-mix”.

Kotler, Haider i Rein do drugiego poziomu marketingu terytorialnego zaliczyli takie
narzedzia stymulowania opinii, postaw oraz zachowan 0s6b 1 instytucji, jak:

— infrastruktura,
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— ludzie,
— image i jakos¢ zycia,
— atrakcje.

Z pewnoscig cztery grupy elementéw okreslajacych zespét srodkdéw marketingowych
jednostki terytorialnej nie wyczerpuje catoksztattu mozliwych do wykorzystania instrumen-
tow, to jednak nalezy traktowac je jako podstawe, jako punkt wyjscia do dalszych szczegdto-
wych rozréznien uwzgledniajacych doswiadczenia innych obszaréw sektorowych marketingu,
ale takze opierajacych sig na specyfice i odmiennosci marketingu terytorialnego.

Trzeci poziom marketingu terytorialnego, odpowiadajacy w tym przypadku na ostatnie
pytanie komu? lub dla kogo? identyfikuje ,,rynki docelowe”, a wigc grupy adresatéw dziatan
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Ryc. 8. Poziomy marketingu terytorialnego (marketingu miejsca)
Zrédlo: Kotler, Haider, Rein 1993, op. cit., s.19.
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marketingowych jednostek osadniczych, czyli innymi stowy osoby lub instytucje i przedsie-
wzigcia. W odniesieniu do nich formutowane sg okre$lone oferty bedace zbiorem korzysci,
Jjakie moga podmioty te otrzymac, ale pod warunkiem podjecia decyzji zgodnej z oczekiwa-
niami grupy planistyczne;j.

Rynki docelowe w marketingu terytorialnym, chociaz beda przedmiotem odrgbnych
wyjasnien i1 komentarzy w dalszej czgsci pracy, w tym momencie zostang sprowadzone do
nastepujacych grup podmiotéw (za cytowanymi wczesniej autorami):

— nowi mieszkancy,

— turysci i wizytujacy,

— eksporterzy,

— inwestorzy,

— przedsigbiorcy,

— kadra kierownicza przedsigbiorstw.

Wtasnie w przypadku tych podmiotéw chodzi o uksztattowanie takich ich opinii, po-
staw oraz sposobow zachowania sie, ktdre sg korzystne dla jednostki osadniczej, gdyz moga
zapewnicC jej lepsze warunki rozwoju dzieki pozyskaniu deficytowych czynnikow. W praktyce
bedzie to oznaczaé nowe $rodki finansowe, nowe inwestycje, nowe miejsca pracy, nowa kwa-
lifikowana site robocza, nowa site nabywcza, nowe rynki dobr i ushug.

2. Przeslanki ksztaltowania strategii marketingowej
jednostek osadniczych

2.1. Etapy zmian rynkowej orientacji jednostek osadniczych

Analizujac determinanty rozwoju marketingu terytorialnego, jego ogélna geneze, formy
oraz przekroje funkcjonalne, nie sposéb nie dostrzec pewnej analogii migdzy procesem roz-
woju marketingu w ogole, a rozwojem jego szczegdlnej formy sektorowe;j, jaka bez watpienia
jest marketing terytorialny. Dzisiaj juz powszechnie przyjmuje si¢ i akceptuje czterofazowy
proces rozwoju marketingu przedsigbiorstw, a wlasciwie proces zmian nastawienia firmy do
swoich klientéw, sktadajacy sie z Fazy orientacji:

I. produkcyjnej,

II. sprzedazowej,

I1I. marketingowe;j,

[V. strategicznej,

natomiast w przypadku marketingu terytorialnego, w odniesieniu do dlugofalowego procesu
przemian nastawienia wiadz jednostek terytorialnych do gléwnych partneréw oraz intere-
santdw, mozna zaproponowac rozpatrzenie pigciu etapéw odpowiednich przeobrazen (por.
ryc. 9). Caly proces sktadalby si¢ z nastgpujacych faz:

I. Orientacja administracyjno-biurokratyczna,

II. Orientacja obslugowa,

[1I. Orientacja promocyjna,

V. Orientacja marketingowa,

V. Orientacja strategiczna.

Etap I — okreslony terminem orientacja administracyjno-biurokratyczna — oznacza takie
warunki i koncepcje organdw wiadzy lokalnej, ktore charakteryzuja sie nastepujacymi cechami:
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Fazal Orientacja administracyjno-biurokratyczna

v

Fazall Orientacja obstugowa
l

Faza lll Orientacja promocyjna
l

Faza IV Orientacja marketingowa
|

Faza V Orientacja strategiczna

Ryc. 9. Etapy zmian orientacji jednostek osadniczych — gmin (regiondw) na rynek

Zrédto: Opracowanie wlasne.

— klient — interesant” jest petentem ,,strong” dla urzedéw,

— najwazniejsze sa wlasne sprawy urzedu i urz¢dnikow,

— urzednik jest w stanie psychicznej przewagi nad interesantami,

— warunki pracy i obstugi interesantéw wynikajg z wymagan samych — pracownikéw orga-
now wiadzy lokalne;j,

— przyjete procedury administracyjne wydtuzaja terminy zatatwienia spraw i utrudniajq ich
finalizowanie,

— brak kanaléw i form biezacego kontaktowania si¢ mieszkarncéw i przybywajacych z wladzami.

W takich warunkach nie dostrzega si¢ cziowieka i jego oczekiwan, licza sig¢ tylko re-
gulaminy, kodeksy, paragrafy i zalaczniki. Wiadze sg catkowicie oderwane od , terenu”, daza
wiec tylko do zaspokojenia wiasnych potrzeb i ambicji (Endres 1988).

Kolejna druga faza zwana ,orientacja obstugowa” jest jakosciowo innym etapem roz-
woju relacji urzad lokalny — interesant. Cechuje si¢ ona dazeniem do poprawy i usprawnienia
procedur obstugi klientéw w urzedach administracji lokalnej oraz firmach komunalnych. Two-
rzy sie nowe jednostki organizacyjne, formalizuje si¢ procedury rozpatrywania spraw, zbiera
sie wnioski, postulaty i reklamacje klientow — interesantow, dla ktérych $wiadczone sa ustugi
publiczne. llo$¢ i jakosé swiadczonych ustug oceniane sa jednak przez pracownikéw urzedow
i instytucji danej jednostki terytorialne;.

Przetomowe znaczenie dla rozwoju marketingu terytorialnego ma etap III, czyli tzw. orien-
tacja promocyjna jednostek osadniczych. Na tym etapie przemian wiadze lokalne, doceniajac
znaczenie informacji w procesie podejmowania decyzji przez roznorodne podmioty, stawiaja na
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promocj¢ swojej miejscowosci, rejonu, regionu. Za pomoca roznych form i srodkéw promocji,
bezposrednio lub posrednio propaguje si¢ walory danej jednostki terytorialnej, prowadzac poje-
dyncze lub kompleksowe kampanie z wykorzystaniem medidw, targéw oraz innych imprez maso-
wych. Dla celéw promocji przygotowuje si¢ specjalne wydawnictwa, katalogi, ulotki, gazety i inne
publikacje. Wtadze zatrudniaja specjalistow od reklamy i public relations (Junghardt 1996).

O wiasciwej ,,orientacji marketingowej” miasta lub wsi, powiatu lub wojewddztwa mozna
dopiero méwi¢ na dalszym etapie relacji miedzy organami wiadz lokalnych i innych jednostek
samorzadowych a interesantami, czyli na etapie IV. Przeksztalcenie orientacji promocyjnej jed-
nostki osadniczej w jej orientacjg marketingowa oznacza istotna zmiang koncepcji dziatalnosci
wszystkich instytucji §wiadczacych ushugi publiczne, w tym przede wszystkim zarzadéw odpo-
wiednich jednostek. Dominujacym elementem tej koncepcji jest przyjecie i stosowanie przez
wszystkich pracownikéw , filozofii stuzby na rzecz klientéw”. Aby realizowaé w praktyce taka
postawg oraz sposob myslenia i dziatania nalezy przede wszystkim poznaé potrzeby i pragnienia
wszystkich grup interesu, a przede wszystkim mieszkaricow, a nastepnie dostosowaé do nich or-
ganizacje, formy i warunki ich obstugi w instytucjach uzytecznosci publicznej (Palupski 1997).

Ostatni, czyli piaty z wyrdznionych etapéw przemian stosunku wladz i innych instytucji
publicznych do swoich ,.klientow” nazwany ,,orientacjq strategiczng”, wyraza zmiany przede
wszystkim o charakterze koncepcyjno-metodologicznym w funkcjonowaniu jednostek teryto-
rialnych. W praktyce oznacza to:

— orientacj¢ na osiaganie celéw dtugofalowych,

— analizowanie wptywow otoczenia na sytuacje jednostki osadniczej,

— kierowanie si¢ specjalnie opracowanymi planami strategicznymi,

— rozpatrywanie wpltywow konkurencji (innych jednostek) na realizacje celow wiasnych,

— formutowanie celdéw dziatalnosci w ich wzajemnym powiazaniu hierarchicznym,

— postugiwanie si¢ 1 wykorzystywanie najlepszych rozwiazan wzorcowych w kazdej dzie-
dzinie dzialalno$ci,

— kazdorazowe kontrolowanie stopnia realizacji zalozonych celow,

— $wiadome i celowe ksztaltowanie budzetu na dziatalno$¢ marketingowa,

— obserwowanie i badanie zmian potrzeb i oczekiwan interesantow w zakresie ilosci oraz
jakosci oferowanych im ustug publicznych,

— stale monitorowanie warunkéw i procedur obstugi interesantéw w instytucjach publicznych,

— systematyczne komunikowanie si¢ z interesantami.

Marketingowa reorientacja organéw wiadz lokalnych wyrazajaca si¢ nowymi procedurami,
priorytetami oraz warunkami zaspokajania potrzeb i oczekiwan wszystkich grup docelowych (we-
wnetrznych 1 zewnetrznych), nowymi formami kontaktowania si¢ 1 wspotpracy oraz nowymi spo-
sobami postrzegania miejsca 1 roli klientéw nie zostala jeszcze zakonczona (Marak 1993). Jest to
proces dhugotrwaty, wymagajacy odpowiednich zmian ,,ztych tradycji”, zakorzenionych schema-
tow postepowania 1 zwyczajow urzedniczych oraz sposobdw widzenia wlasnego miejsca i pozycji
w ksztattowaniu stosunkdw zaufania, poparcia i przyjazni w relacjach ,,wladze — interesanci”.

2.2. Szczegdlowa typologia rynkow docelowych
w marketingu terytorialnym

Jedna z podstawowych kwestii marketingu terytorialnego jest okreslenie i scharaktery-
zowanie docelowych grup oddziatywania, czyli adresatow dziatan marketingowych jednostek
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osadniczych zwanych w terminologii marketingowej ,,rynkami docelowymi”. Rynkiem doce-

lowym jest wigc segment rynku (lub segmenty) obejmujacy grupe wzglednie jednorodnych

podmiotéw, na ktéra zespét planistyczny orientuje odpowiednio skomponowang ofert¢ pro-
duktowgq i inne dziatania marketingowe w celu jej przekonania, pozyskania lub utrzymania.

Na adresatow dziatan marketingowych jednostek terytorialnych mozna spojrzeé z roz-
nych punktéw widzenia, wydzielajac kazdorazowo ich odpowiednie podgrupy. Dotychczas
zwrdcono uwage na podstawowy podziat rynku jednostek osadniczych zaktadajacy rozréznie-
nie rynku ze wzgledu na zakres rynku wewngtrznego (i odpowiednio marketingu wewnetrzne-
go), a w jego ramach dwdch dalszych sfer, czyli:

— sfery 1 - skladajacej si¢ z pracownikdw instytucji i przedsigbiorstw samorzadu terytorial-
nego,

— sfery Il - skladajacej si¢ z 0sdb fizycznych, przedsigbiorstw oraz instytucji lokalnych, czyli
zamieszkujacych lub funkcjonujacych w danej jednostce terytorialnej

oraz rynku zewnetrznego (i marketingu terytorialnego zewnetrznego) z podziatem na:

— strefe [ — obejmujaca osoby, przedsigbiorstwa oraz instytucje spoza jednostki terytorialne;j,
lecz funkcjonujace na terenie danego kraju,

— strefe II — obejmujaca osoby, przedsigbiorstwa oraz instytucje spoza jednostki terytorial-
nej, lecz funkcjonujace za granicami danego kraju.

Réwniez do typowych, najczgsciej wskazywanych podziatéw rynkéw docelowych
w marketingu terytorialnym nalezy podziat ze wzgledu na form¢ prawna podmiotu, a wigc
rynek:

— 0s6b fizycznych,

— przedsigbiorstw (podmiotéw gospodarczych),

— instytucji i organizacji niedochodowych.

W grupie 0séb fizycznych znajduja si¢ zardwno mieszkancy, jak i turysci indywidualni,
inwestorzy, wlasciciele nieruchomosci, kadra kierownicza itp. zamieszkujacy zaréwno dang
Jjednostke przestrzenno-administracyjna, jak i pochodzacy z innych jednostek z kraju lub z za-
granicy.

Ze wzgledu na zlozone efekty oddziatywania marketingowego rynki docelowe mozna
podzieli¢ na kolejne grupy:

— rynek tworzony przez podmioty (osoby i instytucje), w stosunku do ktérych oczekiwane
zmiany nie sa zwigzane z przemieszczeniami (mobilnoscia) osob, débr materialnych, srod-
kéw pienigznych, a wiec majg charakter ,,stabilizacyjny”, a ich istota jest zmiana samego
sposobu myslenia odpowiednich decydentéw;

— rynek tworzony przez podmioty kreujace przemieszczenie (przeptywy) oséb, srodkdw pie-
nigznych lub débr materialnych;

— rynek tworzony przez podmioty (osoby i grupy), ktére w wyniku dziatan marketingowych
same zmieniaja miejsce pobytu, przemieszczajac si¢ sezonowo lub na state do danej jed-
nostki terytorialne;.

Wsréd podmiotéw — adresatow marketingu terytorialnego mozna wyrdznié jeszcze trzy
dalsze ich podziaty:

a) ze wzgledu na gltéwny cel ich dziatalnosci, rozrdzniajac podmioty:

— komercyjne — zorientowane na zysk,
— niekomercyjne — zorientowane niezyskowo,
b) ze wzgledu na sposdb stymulowania oczekiwanych zmian, na podmioty:
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— stymulowane informacyjnie,
— stymulowane materialnie (ekonomicznie),
c) ze wzgledu na kompetencje decyzyjne, na podmioty:
— inicjujace oczekiwane zmiany,
— decydujace o zakresie i formach zmian,
— koordynujace procesy przemian,
— realizujace wprowadzenie zmian,
— kontrolujace procesy przemian.

Scharakteryzowane przekroje klasyfikacyjne podmiotéw marketingowego oddziatywa-
nia ze strony gmin, powiatow lub wojewddztw wskazuja na ich olbrzymia réznorodnos¢, ktéra
w glownej mierze sklada sig¢ i wplywa na ztozono$¢ ksztattowania strategii marketingowych
jednostek osadniczych, na zakres i forme stosowanych instrumentéw marketingowych oraz
organizacjg¢ odpowiednich przedsigwzigé marketingowych.

Jezeli przyjaé, ze celem kampanii marketingowych podejmowanych i realizowanych na
rzecz konkretnych miast i wsi, gmin, powiatéw oraz wojewodztw jest zmiana sposobu myslenia,
zmiana opinii i ocen, to gtéwnymi rynkami docelowymi w takich dziataniach powinni by¢:

— mieszkancy,

— miejscowi indywidualni przedsigbiorcy,

— miejscowi indywidualni inwestorzy,

— miejscowi przedstawiciele wiadz,

— liderzy opinii — dziatacze spoteczni, dziennikarze, naukowcy, tworcy,
— wysokokwalifikowana sita robocza (miejscowa).

W przypadku inicjowania programéw marketingowych ukierunkowanych na kapitato-
we (inwestycyjne) zasilenie jednostki terytorialnej gtéwna uwaga realizatorow odpowiednich
przedsiewzigé powinna byé zwrdcona na:

— zewnetrznych przedsigbiorcow, wiascicieli — akcjonariuszy duzych firm, szefow bankow
1 funduszy inwestycyjnych (w tym takze zagranicznych);

— kadre kierowniczg i cztonkdéw organdw nadzoru wiascicielskiego krajowych agencji rza-
dowych i funduszy celowych;

— czlonkéw i1 whadze organdéw samorzadu terytorialnego wyzszego szczebla,

— wiladze instytucji samorzadu gospodarczego;

— miedzynarodowe organizacje gospodarcze, fundusze pomocowe, kluby biznesu, stowarzy-
szenia i organizacje wspotpracy migdzynarodowej;

— rzad, wladze resortow, komisji rzadowych, klubow poselskich, partii politycznych, posto-
wie 1 senatorzy.

Marketingowe stymulowanie zewnetrznego przeptywu oséb — jako cel odpowiednich
kampanii i akcji jednostek terytorialnych — bedzie wowczas skuteczne, jezeli ich docelowymi
adresatami beda:

a) w przypadku przemieszczen okresowych zwiazanych z nabyciem okreslonych débr i ustug
w danej jednostce osadniczej:
— turysci i wezasowicze,
— potencjalni studenci, uczniowie, kursanci,
— potencjalni widzowie w kinach i teatrach,
— potencjalni klienci sklepédw i placdwek ustugowych,
potencjalni pacjenci i kuracjusze placéwek stuzby zdrowia,
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— potencjalni zwiedzajacy obiekty kulturalne,
— potencjalni pracownicy sezonowi lub dojezdzajacy systematycznie do pracy z najbliz-
szych okolic.
b) w przypadku przemieszczen — migracji statych zwigzanych ze zmiang miejsca zamieszkania:
— mieszkancy innych jednostek osadniczych,
— wysokokwalifikowana sifa robocza,
— absolwenci szkol wyzszych i $rednich lokalnych i znajdujacych si¢ w innych miastach,
— zohnierze stuzby zasadniczej miejscowych jednostek wojskowych,
— milodzi rolnicy poszukujacy ,,nowych szans dla siebie”.

Podziat rynkéw docelowych w marketingu terytorialnym na szczegétowe ich segmen-
ty w kazdym wariancie opieratl si¢ na pojedynczym kryterium. Uwzgledniajac jednak liczbe
przytoczonych kryteriéw i odpowiednich ,szczegdtowych” rynkéw docelowych, mozna stwo-
rzy¢ co najmniej kilkadziesigt kombinacji opartych na jednoczesnym taczeniu grup adresatow
dziatan marketingowych miast, wsi, rejonoéw i regiondéw. Ze zrozumiatych wzgledéw w prak-
tyce funkcjonowania jednostek przestrzenno-administracyjnych w procedurach planistycznych
wykorzystuje si¢ tylko kilka docelowych grup adresatéw operacji marketingowych. Grupy te
s przedmiotem szczegétowych analiz i charakterystyk, obliczen 1 szacunkéw oraz badan bez-
posrednich jako gtéwne podmioty odniesienia dla konkretnych strategii marketingowych.

2.3. Zalozenia ksztaltowania strategii marketingowej
jednostki przestrzenno-administracyjnej

Realizacja dziatan marketingowych wymaga ich prawidtowego zaplanowania oraz koor-
dynacji. Zestaw przewidywanych przedsigwzigé marketingowych, za pomocg ktérych jednost-
ka osadnicza zamierza oddzialywa¢ na odpowiednie grupy adresatéw, zwany jest jej strategia
marketingowa. Okresla ona zasady i reguly postgpowania zmierzajace do realizacji przyjetych
celow marketingowych, wyznacza kierunki oraz kombinacje srodkéw i technik marketingo-
wych uzalezniona od zmieniajacej sie sytuacji rynkowej (Zabifiska, Zabinski 1996).

Formutowanie strategii marketingowej jednostki terytorialnej opiera si¢ na kilku pod-
stawowych zatozeniach wstepnych:

— kazda jednostka terytorialna ma swoja specyfike, ktdra rzutuje na rodzaj, zakres i formy
realizacji celéw marketingowych;

— kazda jednostka terytorialna ma cechy pozytywne (zalety, mocne strony) oraz negatywne
(wady, stabe strony);

— przyjete cele marketingowe muszg wynikaé z celow wyzszego rzedu, w tym przypadku
z ogolnej strategii rozwoju jednostki terytorialne;j;

— rodzaj, zakres i formy realizowanych celéw marketingowych jednostki terytorialnej zaleza
w duzej mierze od wptywu czynnikéw otoczenia, czyli niezaleznych od niej samych wa-
runkéw zewnetrznych;

— strategia marketingowa ma swoja logike wynikajacaq ze zgodnosci przyjetych celow
z mozliwosciami ich realizacji;

— strategia marketingowa jednostki terytorialnej z punktu widzenia swej ,.filozofii” i struktu-
ry wykorzystuje doswiadczenia przedsigbiorstw, zwlaszcza firm ushugowych.

Uwzgledniajac przedstawione zalozenia, mozna zaproponowaé nastgpujacg strukture
operacyjno-funkcjonalng strategii marketingowej jednostki przestrzenno-administracyjnej:
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I. Analiza sytuacji.
— identyfikacja i kwantyfikacja mocnych i stabych stron,
— identyfikacja i kwantyfikacja szans oraz zagrozen,
— okreslenie gtdéwnych czynnikéw konkurencyjnosci.
II. Okreslenie filozofii i celéw.
— sformutowanie misji,
— konstrukcja systemu tozsamosci,
— ustalenie celow marketingowych.
II1. Planowanie strategiczne i operacyjne.
— okreslenie strategii konkurencji,
— wyznaczenie budzetu marketingowego,
— przyjecie zestawu srodkow marketingowych (marketing-mix).
IV. Realizacja i kontrola dzialan.
— ustalenie osob i1 zespoléw odpowiadajacych za realizacj¢ operacji,
— kontrolowanie postepu osiggania celow,
— analizowanie réznic i1 odchylen.

Wyodrebnione cztery etapy formutowania strategii marketingowej stanowia spdjna ca-
fosé. Realizacja kazdego etapu jest uzalezniona od wynikéw etapu poprzedniego.

Podobny w swej ogélnej koncepcji schemat opracowywania strategii marketingowej
gminy (powiatu lub wojewddztwa) zaproponowat Domanski. Jako algorytmiczna catos¢ skla-
da si¢ ona z trzech faz (Domanski 1997):

— analizy,
— planowania,
— kontroli.

W fazie pierwszej dokonuje si¢ oceny potrzeb i oczekiwan pod adresem dziatan marke-
tingowych, traktujac te dzialania jako alternatywe lub uzupetnienie dla regulacji prawno-ad-
ministracyjnej.

W fazie planowania podejmuje sie szczegdlnie wazne decyzje dotyczace ustalenia ce-
16w marketingu terytorialnego, wyboru strategii oraz opracowania szczegdtowych planéw
marketingowych (por. ryc. 10).

Ostatnia faza, czyli faza kontroli obejmuje dzialania zwigzane z realizacja ustalen doty-
czacych koncepcji strategicznych oraz, co wyraza istotg tej fazy ksztaltowania strategii mar-
ketingu terytorialnego, kontrole¢ stopnia realizacji przyjetej strategii.

Wdrazanie strategii marketingowej miast iregiondw wymaga opracowania zestawu
metod shuzacych przede wszystkim prowadzeniu réznorodnych analiz wstgpnych (4Analiza
strategiczna gminy... 1997). Do metod takich naleza przede wszystkim metody stosowane
w analizach pozycji strategicznej podmiotow, takie jak m.in.:

— metoda SWOT,
— metoda ,,benchmarkingu”,
— metody pozycjonowania.

Szczegdlng przydatnosé ma znana z zarzadzania strategicznego analiza SWOT, czyli analiza
szans i zagrozen zewnetrznych oraz atutéw i stabosci danego podmiotu, ktéra pozwala na podstawie
kombinacji zespotu analizowanych czynnikow wybra¢ najlepsza strategiczng opcjg rozwojowa. Ana-
liza SWOT jest popularnym narz¢dziem analitycznym, obecnie juz powszechnie wykorzystywanym
w procesie formutowania strategii rozwojowych réznych jednostek osadniczych (por. ryc. 11).

61



Samorzadéw

Planowanie
rozwoju
jednostki
terytorialnej

Planowanie
srodowiska
(perspektywicznego)
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pro]ekly pubhz:z,,e in

ol

Marketing
PR L . organéw
i Publicity Komunikacja wzajemna administracji
(propaganda podmiotéw publicznych lokalnej
gospodarcza) i prywatnych (przedsigbiorstw

komunalnych)

Zakres marketingu jednostki komunalnej (miasta)

Ryc. 10. Marketing jednostki komunalnej (miasta) a zadania samorzadow terytorialnych

Zrédto: Grabow, Hollbach-Gromig 1998.

»~Benchmarking” jest metoda analityczng opartg na poréwnywaniu waznych cech struk-

turalnych i funkcjonalnych jednostki terytorialnej z analogicznymi cechami gtéwnych osrod-
kéw konkurencyjnych lub tez osrodkéw uznawanych za najlepsze, przodujace, najbardziej
atrakcyjne w kraju lub za granica. Poréwnanie skwantyfikowanych cech dla danej jednostki
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Zrodlo: Purgat, Reszel 1997,



osadniczej oraz przyjetego ,wzorca” (benchmarking) pozwala wyznaczy¢ dystanse, jakie
dziela obie jednostki pod okre$lonym wzgledem, a wigc istniejace dysproporcje rozwojowe
migdzy nimi. Dysproporcje te docelowo, w diugim horyzoncie czasu powinny zostaé¢ zniwe-
lowane w wyniku realizowanych strategii rozwojowych.

Miejsce jednostki osadniczej w mentalnoscei , klientéw”, sposob jej postrzegania na tle innych
poréwnywalnych jednostek pozwalaja okresli¢ i zmierzy¢ metody graficzno-analityczne stosowane
w procedurach zwiazanych z pozycjonowaniem (,,plasowaniem”) jednostek terytorialnych. W wy-
niku badan bezposrednich identyfikuje si¢ te cechy miejscowosci lub regionéw, ktore sg szczegol-
nie cenione przez rozne grupy docelowe w marketingu terytorialnym, a nastepnie na ich podstawie

Filozofia

- traktowanie jednostki osadniczej

(miasta) jako calo$ci
- wspélpraca wielu ,aktoréw”
- orientacja ustugowa

Komunikacja
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|
|
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\
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i cele dziatania

l

Opracowanie
projektéw
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Realizacja i kontrola
projektow

Organizacja
zarzgdzania

Szerokie
spektrum
tematyczne

Reklama

Organizacja/
Finansowanie

ey

Ryc. 12. Proces marketingu jednostki osadniczej (marketing miasta)
Zrédto: Grabow, Hollbach-Gromig 1998.
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MARKETING TERYTORIALNY
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Optymalizacja gospodarki finansowej Polityki komunikacji (PR, reklama, promocja)
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Mozliwos¢ udzialu wielu uczestnikéw
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na partnerstwie i kooperacji

Ryc. 13. Algorytm procesu marketingu terytorialnego

Zrodto: Esser, Marketing — Konzept Krefeld, [w:] Stadimarketing in der Diskussion — F allbeispiele aus Nordrhein-
Westfalen, ILS Schriften, Nr 56, Duisburg 1991.
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sporzadza si¢ 2-wymiarowe ,,mapy mentalnosciowe rynku”. G}éwnym problemem decyzyjnym dla
wiadz jednostek osadniczych oraz specyficznym wyzwaniem marketingowym jest sytuacja, kiedy
to wyobrazenie o danej jednostce przestrzenno-administracyjnej i jej miejsce na ,,mapie mentalno-
$ciowej” jest niekorzystne lub niezgodne z oczekiwaniami centrum decyzyjnego.

Waznym momentem w opracowywaniu strategii marketingowej gminy, powiatu, wo-
jewoddztwa lub konkretnej miejscowosci jest sformutowanie misji — ich gléwnego przestania
marketingowego. Misja jako nadrzedny cel funkcjonowania jest krotkim, syntetycznym okre-
$leniem docelowego kierunku rozwoju jednostki osadniczej wraz ze sprecyzowaniem nadrzed-
nych wartosci, ktore beda respektowane i zawsze przestrzegane. Z punktu widzenia stylistycz-
nego misja przybiera postaé rozwinigtego zadania w czasie przysztym zapowiadajacego ogdlny
trend — droge rozwoju miasta lub wsi, gminy, powiatu lub wojewddztwa, zgodna z oczekiwa-
niami wszystkich zainteresowanych podmiotow, a zwlaszcza mieszkancéw (por. ryc. 12).

Misja jednostki przestrzenno-administracyjnej nie powinna zawiera¢ zadan mozli-
wych do realizacji w przewidywanym terminie, lecz powinna wskazywa¢ ogdlna trajektorie
przemian oraz dazen wszystkich zaangazowanych sit. Nie powinna tez zawiera¢ okreslen ko-
niunkturalnych, modnych, aktualnych wytacznie w $cisle sprecyzowanym czasie. Misja jest
bowiem specyficznym ,,motto” miejscowosci, ktore:

— jest state bez wzgledu na zmieniajace si¢ okolicznosci,

— nie podlega korektom i uzupetieniom,

— jest apolityczna,

— wynika z wieloletniej tradycji i historii,

— jest dostosowana do zasobdw i mozliwosci,

— jest wartoscig przewodnia dla wszystkich dziatan odcinkowych i okresowych,
— nie starzeje si¢ 1 nie dezaktualizuje,

— jest specyficzng wizytodwka dla gosci zewnetrznych,

— jest kuszaca zapowiedzia dazen i filozofii dziatania wladz,

— jest Zréddtem dla okres$lania celéw nadrzednych i pochodnych.

Z podanych warunkéw i ograniczen wynika, ze zaprojektowanie misji nie jest przed-
siewzigciem tatwym, podobnie jak szerokiej wiedzy interdyscyplinarnej, umiejetnosci oraz
doswiadczenia samorzadowego wymaga opracowanie samej strategii marketingowej miejsco-
wosci lub regionu (por. ryc. 13).

2.4. Terytorialny marketing-mix —
kompozycja instrumentow marketingowych jednostki osadniczej

Ksztaltowanie strategii marketingowej uwzglednia w fazie realizacyjnej wyboér $rod-
kéw oddzialywania, ktére majq wywotaé zamierzong reakcje ,klientdw”, zgodng z zalozo-
nymi celami catego postepowania. Zespot narz¢dzi oddziatywania na rynek wewnetrzny lub
zewnetrzny nosi juz dzisiaj tradycyjna nazwe ,,marketing-mix”. Kompozycja instrumentéw
marketingowych, zwana niekiedy ,,mieszanka marketingowa”, sktada si¢ z r6znego rodzaju
operacji, przedsigwzigé, akcji oraz catych kampanii, ktore sg specyficznym org¢zem marketin-
gowym podmiotdéw realizujacych swoje strategie rozwojowe (por. ryc. 14).

Dobér instrumentarium marketingowego jest decyzja ztozona o powaznych konse-
kwencjach dla realizacji zalozonych celéw. Waznos¢ tej decyzji wynika m.in. z nastgpujacych
okolicznosci:

65



Miasto jako Stabe strony Szerokie

catos¢ Mocne strony ‘ spektrum
l_l l: Analiza wizerunku : tematyczne
Wspéipraca | N s =
wielup,,alftoréw" Gléwne cele Organizacja administracji

i kierunki dziatania | |
Polepszenie ,produktu” I Opracowanie projektow l Reklama

Orientacja ustugowa

Réznorodne Realizacja i kontrola
grupy docelowe | projektow I Komunikacja

Ryc. 14. Skladowe elementy marketingu jednostki osadniczej (koncepcja ,,Puzzle™)
Zrédto: Grabow, Hollbach-Gromig 1998.

— decyduje ona o sukcesie koncowym programu,

— ma bezposredni wpltyw na ilo$¢ irodzaj zuzytych srodkéw materialnych, finansowych,
ludzkich i innych;

— wymaga wigkszej lub mniejszej wspdlpracy ze specjalistycznymi agencjami ustug marke-
tingowych;

— $wiadczy o profesjonalizmie dziatania wiadz jednostki samorzadowej;

— buduje prestiz oraz pozytywny wizerunek marketingowy miejscowosci.

Doswiadczenia wielu podmiotéw marketingu komercyjnego na rynku dobr 1 ushug —
wzbogacone ocenami dotychczasowego wykorzystania instrumentéw marketingowych przez
jednostki osadnicze — wskazuja, ze uzytecznymi narz¢dziami stymulowania zachowan ich in-
teresantdw moga by¢ odpowiednio przystosowane srodki wchodzace w sktad tzw. koncepcji
4P (product, price, place, promotion), a zwigzane z:

— wiasciwg kompozycja marketingowych cech oferowanego produktu,

— wiasciwymi warunkami ksztaltowania cenowych warunkéw transakeji,
— wlasciwym miejscem, forma i czasem oferowania produktu,

— wiasciwymi formami i $rodkami promocji.

Wachlarz dziatan marketingowych uporzadkowanych zgodnie z formula 4P ma jednak
pewne ograniczenia, ktore uniemozliwiaja jego petna adaptacjg¢ do potrzeb marketingu teryto-
rialnego. Ograniczenia te zwiazane sg z tym, Ze koncepcja 4P:

— przystosowana jest przede wszystkim do warunkéw dziatania podmiotéw oferujacych do-
bra materialne;

— dotyczy bezposrednio podmiotéw zorientowanych na zysk;

— zaklada, ze podstawa oferty jest wzglednie jednorodny typ produktu;

— przewiduje jednostronny typ powiazan informacyjno-promocyjnych z rynkiem;
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— uwzglednia punkt widzenia oferenta, a nie klienta — uzytkownika.

Zasygnalizowane okolicznosci oraz inne argumenty krytyczne wysuwane pod adresem
klasycznej kompozycji instrumentéw marketingowych zadecydowaly o tym, ze w literaturze
fachowej pojawily si¢ nowe ujgcia koncepcyjne marketing-mix. Odpowiednie modyfikacje
szty gtéwnie w trzech kierunkach:

I. dodawaniu do koncepcji 4P dalszych obszaréw ,,P”, bedacych wynikiem pozytywnej we-
ryfikacji nowych srodkéw oddziatywania (koncepcje ,,5P”, ,,6P”, ,,7P”);

II. przystosowaniu koncepcji 4P do potrzeb podmiotow dziatajacych na rynku ustug (koncep-
cja ,,7P” w ushugach);

I1I. proponowaniu nowych przekrojow klasyfikacyjnych instrumentéw marketingowych (kon-
cepcje ,,4C”, ,,4D”).

Z punktu widzenia marketingu terytorialnego szczegélnie waznymi sa dwie pierwsze
formy modyfikowania kompozycji instrumentéw marketingowych. Pierwsza z nich polegata
kolejno na dodaniu piatego P, czyli packaging (opakowanie), a w ostatnich latach w koncepcji
,7P” dwéch nowych P, a wige Politics i Power, oraz w koncepcji ,,8P” dodatkowo Publicity
(por. ryc. 15).

Koncepcja marketing-mix w ustugach w formule ,,7P” zaklada nowe, wiasciwe wy-
tacznie dla produktu ustugi: trzy obszary dzialan marketingowych nazwanych odpowiednio
w jez. angielskim People (ludzie, a raczej pracownicy lub personel), Physical Evidence (cechy
fizyczne lub srodowisko materialne) i Process (proces lub procedura $wiadczenia ustug). Od-
powiednie wyjasnienia szczegdtowe dotyczace koncepcji ,,7P” zawiera tabela 1.

Nowe ujecie koncepcji marketing-mix oznaczone symbolem ,,4C” jest wlasciwie zmo-
dyfikowang interpretacja tradycyjnego ujecia opartego na schemacie ,,4P”. Modyfikacja ta,
nawigzujac do najnowszych interpretacji samego marketingu — jego istoty, miejsca oraz roli,
obejmuje rowniez cztery obszary dziatan marketingowych (narzedzi oddziatywania na rynek),

+power +Publicity

+pracownicy
+cechy fizyczne

+proces
7 P w ustugach >

Ryc. 15. Od klasyki do nowych uje¢ koncepcji marketingu-mix

+opakowanie

Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Kompleksowa strategi r ' arketingowa w zakresie ustug (koncepcja ,7P")

Tabela 1

Produkt Cena Miejsce Promocja Ludzie Cechy fizyczne Procesy
(product) (price) (place) (promotion) (people) (physical evidence) (process)
®zasieg ®poziom/wysoko$¢ | ®@lokalizacja ®reklama ®personel @otoczenie ®polityki (kierunki
®jakosé ®dyskonta ®dostepnosc ®sprzedaz osobista — trening — umeblowanie dziatania)
®poziom — upusty cenowe ® kanaly dystrybucji | ® promocja sprzedazy | - dyskrecja — kolorystyka ®procedury
®znak firmowy - prowizje ®zasieg dystrybucji | ® public relations — zaangazowanie | —rozwigzania ®mechanizacja
®linia ustugowa | ®warunki pfatnicze ® publicity — umotywowanie wnetrz ®dyskrecja
®gwarancja ®warto$¢ w odczuciu ® sponsoring - wyglad — poziom hatasu | pracownikéw
®ustugi klienta ® direct mail — zachowanie ®udogodnienia ®przywigzanie
posprzedazne |®@jakos$c/cena interpersonalne | ®wyrazne klientow
®réznicowanie ®nastawienie wskazowki @®dyskrecja klientow
® plynno$¢ dziatania

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: B. H. Booms, M. J. Mitner, Marketing Strategies and Organisation Structures for Service Firm's, [w:]: Marketing of Services, J. Donnelly, W. R. George (red.),
American Marketing Association, Chicago 1981.



ktore bezposrednio koresponduja z obszarami wiasciwymi dla strategii ,,4P”. Wyglada to na-
stepujaco:

Koncepcja 4P Koncepcja 4C

e produkt (product) e warto$¢ dla klienta (customer value)
® cena (price) ® koszt nabycia (cos?)

e dystrybucja (place) — @ wygoda nabycia (convenience)

® promocja (promotion) ———————» @ komunikacja (communication)

Yy

Koncepcja marketing-mix ,,4C” jako w rzeczywistosci ,,odwrocenie™ koncepcji ,,4P”
charakteryzuje sie jedna wazna cecha — jest to ujecie wyrazajace punkt widzenia klienta a nie
producenta (co wynika z koncepcji ,,4P”). Klient postrzega ,,produkt” jako zbidr uzytecznosci,
jako skumulowana ,,warto$¢” wynikajaca z samej postaci produktu, jego cech technologicz-
nych, konsumpceyjnych, handlowych, ekologicznych i innych. Jednoczesnie wartos¢ te moze
on otrzymaé nie tyle za okreslona ceng, ile za taczny naktad obejmujacy wydatkowane $rodki
pienigzne, zuzyte materialy, stracony czas. Proces wymiany dotyczy wigc zbioru wartosci, jak
i kosztu jej nabycia.

System ,,dystrybucji” produktéw ksztaltowany przez producenta (oferenta) to dla klienta
przede wszystkim wigksza lub mniejsza ,,wygoda ich nabycia”. Kazde rozwiazania dystrybucyjno-
-logistyczne klient bedzie postrzegat i oceniat przez pryzmat wygody zakupu produktu.

Dziatalno$¢ promocyjna przedsigbiorstwa w rdznych jej formach bezposrednich i po-
$rednich w tradycyjnym ujeciu jest procesem przeptywu informacji o firmie lub produktach
zorientowanym na klienta majacym w efekcie koncowym doprowadzi¢ do podjecia przez
niego decyzji zakupu. Promocje tradycyjnie postrzegano wiec jako proces jednokierunkowy,
tymeczasem w rzeczywistosci chodzi o dwustronny przeplyw informacji migdzy przedsigbior-
stwem a klientami, czyli o wzajemne komunikowanie sig.

Nowe trendy w interpretacji dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw oraz instytu-
cji wyraza takze propozycja ujgcia instrumentéw marketingowych w formulg ,,4D”. Zgodnie
z nig cztery nowe sfery przedsiewzie¢ marketingowych to odpowiednio:

e cfektywne zarzadzanie baza danych o klientach (database management),
e projektowanie strategiczne (strategic design),

e ukierunkowany marketing bezposredni (dedicated direct marketing),

e zroznicowanie (differentation).

Propozycja ta nawiazuje bezposrednio do tzw. marketingu partnerskiego, wskazuje tak-
Ze na nowe obszary aktywno$ci marketingowej organizacji, ktére w najblizszych latach beda
gwarantowac ich sukces rynkowy (tworzenie baz danych, orientacja strategiczna w projekto-
waniu produktow, ,,waskie” dziatania marketingowe oraz zréznicowanie ofert, przedsigwzigc,
narzedzi oddzialywania).

Dokonujac syntetycznego przegladu réznych propozycji uogodlnienia kompozycji in-
strumentéw marketingowych, nie sposéb nie wspomnie€ jeszcze o tzw. nowej, alternatywnej
koncepcji ,,4P”, ktéra obejmuje:

e realne ustalanie cen (realistic pricing),

e planowanie strategiczne (strategic planning),

e zysk (profif),

e ukierunkowane dzialania public relations (targeted PR).
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W s$wietle przytoczonych formut marketingu-mix nalezy podkre$li¢, ze w odniesie-
niu do strategii marketingowych jednostek terytorialnych szczegdlnie przydatnymi sa nowe
formuty marketing-mix w ushugach. Dziatalno$¢ samorzaddéw terytorialnych sprowadza sie
w duzej mierze do oferowania réznego rodzaju ustug klientom wewnetrznym oraz zewnetrz-
nym, dlatego ich aktywno$¢ marketingowa wychodzi poza klasyczny uktad 4P.
W zaprezentowanej poprzednio koncepcji trzech pozioméw marketingu terytorialnego
Kotlera, Haidera i Reina marketing-mix sklada si¢ z czterech grup instrumentéw, a wiec (por.
ryc. 16):
— infrastruktura,
— ludzie,
— atrakcje,
— image i jakos¢ zycia.
Oznacza to, ze zdaniem wymienionych autoréw caloksztatt Swiadomych i celowych
operacji marketingowych realizowanych przez jednostki terytorialne mozna sprowadzi¢ do:
— ksztaltowania marketingowych cech elementéw infrastruktury miejskiej, ito zaréwno
cech ilosciowych, jak i jakosciowych;

— przygotowania personelu samorzadowego i komunalnego oraz samych mieszkancéw do
kontaktowania si¢ 1 obstugi ,,gosci” przez wlasciwe procedury rekrutacyjne, szkoleniowe,
motywacyjne i informacyjne;

System komunikacyjny
tacznosé, Telekomunikacja
Kanaly przeptywu débr i uslug

GOSPODARKA
\ PRODUKT/PODAZ /
Dobra i Ustugi

Urzadzenia ]

o Imprezy, Atmosfera E
= S | =
- < m
%) 8 Reklama Cc);sl;{y jé (:?:
& X Promocja Segmenty Taryly > =
N > Public Grupy Subwencje = @)
QO = Relations docelowe Podatki - —
L s Publicity Ulgi © O
6' ®] Darowizny Z (©)
X 5 =
o ) >

w =

_i

(e

DYSTRYBUCJA

/

SRODOWISKO

Ryc. 16. Terytorialny marketing-mix
Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie koncepcji Mefferta (1989).
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— organizowania jednorazowych i cyklicznych wydarzen oraz imprez masowych o charak-
terze kulturalnym, sportowym, artystycznym, handlowym, turystycznym stanowiacych
glowny sktadnik atrakcji zorientowanych na mieszkancow, jak i ,,przybywajacych”;

— ksztaltowania pozytywnego, wyraznego itrwalego image jednostki terytorialnej przez
szeroka oraz zintegrowang dziatalnos¢ informacyjno-propagandowa angazujaca wszystkie
podmioty i osoby.

Nowe swiatto na strukturg¢ kompozycji instrumentéw marketingu terytorialnego, czyli
na terytorialny marketing-mix, rzucity prace Girard, ktéra wykorzystujac koncepcje zapropo-
nowane przez innych specjalistéw zaproponowata, aby terytorialny marketing-mix rozpatry-
wac w dwdch ujeciach, jako (por. tab. 2):

— mix organizacyjny, ktory odnosi si¢ do spotecznosci lokalnej 1 do organizacji otaczajacych
dang spotecznos¢ lokalna;

— mix terytorialny, ktéry odnosi si¢ do danego terytorium.

Zaproponowane rozrdznienie jest mozliwe do przyjecia, gdyz wprowadza wigksza
przejrzystosé i jednoznacznos¢ koncepcji terytorialnego marketing-mix. Jednoczesnie bezpo-
$rednio wskazuje poziomy odniesienia dla ksztattowanych i realizowanych projektow marke-
tingowych.

Na tle dotychczasowych wyjasnien mozna przyjaé, ze terytorialny marketing-mix w je-
go wariancie ogdlnym oraz wariantach sektorowych zawsze powinien uwzgledniac:

Tabela 2
Mix terytorialny
Elementy Zmienne
Organiczne Historia danego terytorium: Zrodia zatrudnienia, rola, jaka dane terytorium odgry-

wato w historii itd.

Kultura terytorium: tradycja rozwoju w przeszios$ci, wybrane zrodta rozwoju, zwyczaje,
religie, ludno$¢ miejska i wiejska itd.

Stopien zorganizowana danego terytorium: rola terytorium w danym regionie,
departamencie, sgsiednie miasta, lokalizacja ustug publicznych, rola organizaciji
politycznych itd.

Ekonomiczne |Analizahistoryczna dzialan gospodarczych, ktére dominowaly na danym terenie:
przemyst wydobywczy, tekstylny, obecno$¢ znacznych fortun przemystowych itd.

Diagnoza obecnej sytuacji ekonomicznej

Geograficzne |Wplyw elementow geograficznych (struktura terenu, klimat, struktura geologiczna
terenu, sie¢ hydrologiczna) na:

— tozsamo$¢ mieszkancow (kierunek przemieszczen mieszkancow, relacie miedzy
mieszkarcami danego terenu, obecno$¢ pewnych mikroterytoriow itd.)

— lokalizacje dziatan ekonomicznych (struktura drogowa, struktura kolejowa,
potaczenia lotnicze)

— dominacje typu dziatart ekonomicznych.

Symboliczne |Tozsamos¢ wizualna danego terytorium:

— pejzaze: obecno$¢ laséw, gor, jezior, skal, parkéw w centrach miasta itd.

— architektura dawna i nowa: obecno$¢ przedsigbiorstw, palacow, ko$ciotow, dosé
duzych zespotéw architektury, duzych zespotéw urbanistycznych, typowe style
architektoniczne itd.

Zrodio: Girard (1997).
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Ryc. 17. Cztery warianty kompozycji instrumentéw marketingu jednostki osadniczej zréznicowane
wedlug zakresu i gtéwnego instrumentu oddziatywania

Zrédto: Opracowanie wtasne.

— ofertg terytorialng charakteryzowana przez state i zmienne cechy terytorium, a wyrazajace
jego parametry organiczne (historia, kultura, organizacja wewngtrzna), ekonomiczne, geo-
graficzne i symboliczne;

— warunki udostepnienia oferty zainteresowanym grupom o0s6b i instytucji, a bedace dla nich
specyficznymi kosztami korzystania, uczestnictwa, pobytu, czy konsumpcji produktu tery-
torialnego;

— sposoby oraz okolicznosci przekazywania produktu terytorialnego precyzujace miejsca,
czas, procedury i warunki techniczne obstugi interesantdw, czy tez udostepnienia zasobow
materialnych;

— formy, $rodki i techniki komunikowania sie jednostki terytorialnej z otoczeniem, a zwigza-
ne z ksztaltowaniem jej wizerunku marketingowego.

Nie ulega jednak watpliwosci, ze sektorowe ujecia terytorialnego marketingu-mix,

a wigc ujecia odrebnie traktujace turystyczny marketing-mix miejscowosci, handlowy marke-

ting-mix miejscowosci, czy sportowy marketing-mix sa blizsze ogdlnej koncepcji zestawu na-

rzedzi marketingowych, sa one ponadto bardziej zrozumiale i tatwiejsze w rozpowszechnianiu

w zréznicowanym Srodowisku spolecznym gmin i regiondéw (por. ryc. 17).

2.5. Organizacja dzialalno$ci marketingowej
w jednostkach przestrzenno-administracyjnych

Oproécz zakresu, form oraz srodkéw dziatalno$ci marketingowej jednym z gtéwnych zagad-
nien decyzyjnych w organach samorzaddw terytorialnych jest kwestia zwiazana z jej organizacja.
Organizacja marketingu terytorialnego to zespdt problemow dotyczacych m.in.:

— wyodrebnienia formalnego stuzb marketingowych w strukturze wewngtrznej organéow wy-
konawczych zarzadzajacych okreslong jednostka osadnicza;
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— okresdlenia kompetencji i konkretnych zadan stuzb marketingowych wraz z powotaniem
odpowiednich stanowisk pracy i mniejszych jednostek organizacyjnych;

— formy reprezentowania shuzb marketingowych w zarzadach gmin, powiatow 1 wojewodztw;,

— ustalenia przedmiotu i warunkéw wspotpracy stuzb marketingowych jednostki terytorial-
nej z wyspecjalizowanymi agencjami i biurami marketingowymi,

— koordynacji wspolpracy shuzb marketingowych jednostek terytorialnych wchodzacych
w sktad wiekszych obszaréw (np. w ramach powiatu, wojewodztwa, krainy geograficznej
itp.);

— przyjgeie okreslonej formy organizacji pionéw marketingowych w jednostkach osadni-
czych, a wigc wybor spoérdd nastgpujacych wariantdw 1 orientacja funkcjonalna, orienta-
cja na produkt — ofertg, orientacja geograficzna lub orientacja na grupe nabywcow.

Przelomowym momentem w caloksztalcie przedsigwzigé zwigzanych z marketingo-
wym sprofilowaniem dzialalno$ci miasta wsi lub regionu jest powolanie i zainicjowanie
funkcjonowania specjalnej jednostki organizacyjnej zajmujacej si¢ caloksztattem spraw do-
tyczacych analizy, planowania i kontroli jej aktywnosci marketingowej. Stworzenie nowe;j
jednostki wynika z wielu uwarunkowan zewnetrznych i wewnetrznych, m.in. z.:

— dotychczasowego zakresu i form operacji marketingowych realizowanych przez rézne,
rozproszone jednostki organizacyjne urzedéw gmin, powiatdw i wojewddztw;

— nowych planéw i zadan w obszarze marketingu wynikajacych ze strategii rozwoju dane;j
jednostki terytorialne;j;

— doswiadczen zwiazanych ze wspodtpraca gmin, powiatow, wojewddztw z zewngtrznymi
podmiotami ushug marketingowych;

— oceny skutecznosci i efektywnosci dzialalnosci marketingowej realizowanej w przesztosci
i w chwili obecnej;

— checi wdrozenia nowoczesnych koncepcji zarzadzania jednostkami osadniczymi funkcjo-
nujacymi przede wszystkim za granica. -

Wyodrebnienie stuzb marketingowych w strukturze wewnetrznej organu wykonawcze-
go jednostki samorzadu terytorialnego oznacza formalne stworzenie wydziatu, biura, sekcji,
referatu lub nawet pojedynczego stanowiska pracy, do kompetencji ktérych nalezatoby pro-
gramowanie i realizowanie waznych przedsiewzie¢ marketingowych wspierajacych osiaganie
gtownych celéw spotecznych, ekonomicznych, infrastrukturalnych, urbanistycznych itp.

Analizujac dotychczasowe ,,0siagnigcia” jednostek osadniczych w sferze organizacyj-
nej marketingu terytorialnego w Polsce, nalezy wskaza¢ na ich bardzo ograniczone rozmiary
oraz rozproszone, réznorodne, czesto nieporéwnywalne formy. W praktyce na tym samym
szczeblu samorzadowym mozna spotka¢ nastepujace rozwiazania:

— brak jest wyodrebnionej, wyspecjalizowanej w marketingu terytorialnym jednostki organi-
zacyjnej;

— funkcjonuje inna jednostka organizacyjna o nazwie nie sugerujacej jej kompetencji marke-
tingowych, ktéra zajmuje si¢ m.in. réznymi aspektami tej dziatalnosci;

— istnieje jednostka organizacyjna posrednio zwiazana z marketingiem terytorialnym, w na-
zwie ktorej znajduje sie kategoria marketingowa typu: promocja, komunikacja, wspdtpraca
z klientami itp.

Charakterystyczng cechg organizacji marketingu terytorialnego w polskich jednostkach
osadniczych jest pomijanie samego terminu marketing w oficjalnych nazwach odpowiednich stuzb.
Brak jest wiec sekcji marketingu, biur marketingu czy referatéw marketingu w urzgdach gminnych,
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powiatowych i wojewodzkich. Sytuacja taka wynika z rozpowszechnionego mniemania, ze aktyw-

no$é marketingowa danej miejscowosci wyraza jej dziatalno$¢ promocyjno-informacyjna.

Miejsce i range dzialalnosci marketingowej w hierarchii organizacyjnej wiadz wyko-
nawczych determinuja przede wszystkim:

— wielko$¢ jednostki terytorialnej,

— zasobnos$¢ wilasna jednostki terytorialnej,

— osiagnigty etap ,,orientacji na klientéw — interesantéw”,

— stopien otwarcia jednostki terytorialnej na kontakty zewngtrzne.

Miernikami miejsca i rangi marketingu terytorialnego sa natomiast:

— liczebnosé pracownikow odpowiedniej jednostki,

— typ jednostki organizacyjnej,

— reprezentowanie jednostki marketingowej w zarzadzie,

— zakres kompetencji jednostki organizacyjne;.

Ztozono$é, roéznorodno$é i specjalistyczny charakter przedsigwzig¢ marketingowych
przygotowywanych i realizowanych przez stuzby marketingowe jednostek przestrzenno-admi-
nistracyjnych powoduje, ze w wigkszosci przypadkéw zmuszone sa one korzysta¢ z ustug pro-
fesjonalnych agencji i biur. Zakres wspolpracy jest jednak uzalezniony od zakresu i typ6w umie-
jetno$ci opanowanych przez pracownikow marketingu terytorialnego, od ich doswiadczen oraz
szeroko rozumianego technicznego wyposazenia w srodki realizacji operacji marketingowych.

Teoretycznie rzecz biorac, mozna méwié¢ o kilku modelach wspotdziatania jednostek
samorzadowych z firmami oferujacymi ustugi marketingowe. Mozliwe sa nastgpujace rozwia-
zania modelowe w tym wzgledzie. Jednostka osadnicza przez swoje shuzby marketingowe:

— przygotowuje i realizuje cala koncepcje i szczegdtowe plany kampanii marketingowych,
wlacznie z wykonaniem wigkszosci technicznych srodkéw przekazu i oddziatywania;

— przygotowuje i realizuje ogolna koncepcje i plany kampanii reklamowych, ale tylko wy-
konuje we wlasnym zakresie 1 wlasnymi sitami niewielka cze$¢ materialno-technicznych
$rodkow przekazu i oddzialywania;

— przygotowuje ogolng koncepcje 1 zalozenia marketingu terytorialnego, ale caty proces pla-
nowania i realizacji strategii, wlacznie z wykonawstwem $rodkow technicznych zlecany
jest na zewnatrz (czynig to roznorodne firmy marketingowe);

— zleca wyspecjalizowanej firmie opracowanie koncepcji, zatozen, plandw wraz z realizacja
techniczna catosci kampanii marketingowych.

Na przyjecie okres$lonego modelu wspotdziatania z otoczeniem i organizacji pracy
stuzb marketingowych ma wplyw wiele czynnikow, w tym przypadku charakteryzujacych
potencjat intelektualny i dostepnos¢ do wewngtrznych srodkéw wykonawstwa technicznego
i ustugowego operacji marketingowych oraz wysokos¢ budzetu marketingowego.

Potencjat intelektualny stuzb marketingowych to przede wszystkim liczba i jakosé per-
sonelu, jego doswiadczenie zawodowe, umiejetnosci techniczno-ustugowe, ogdlna i branzowa
wiedza marketingowa, znajomo$é rozwigzan specjalistycznych stosowanych w innych jed-
nostkach osadniczych w kraju i za granica, a takze opanowanie podstaw warsztatu analityczno-
-badawczego oraz kompetencje interpersonalne.

Ze zrozumiatych wzgledéw organizacja dziatalnos$ci marketingowej w granicach wiej-
skich bedzie sie rézni¢ od wariantu wystepujacego w gminach miejskich. Réznice takie beda
typowe dla matych i duzych miast, dla gmin, powiatow i wojewodztw, dla pojedynczych jed-
nostek osadniczych oraz ich réznorodnych zgrupowan.
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Wzglednie ograniczony rozwdj marketingu terytorialnego w polskich jednostkach
przestrzenno-administracyjnych nie moze eliminowac rozwazan o strukturze stuzb marketin-
gowych i ogélnej jej organizacji wewngtrznej, chociaz z pewnoscia maja one charakter zale-
cen przyszlosciowych.

W przypadku duzych aglomeracji miejskich, wojewodztw oraz ich zgrupowan regional-
nych, w ktérych mozna oczekiwad uksztattowania silnych pod wzgledem iloSciowym i kompeten-
cyjnym stuzb marketingowych, najlepsza koncepcja ich organizacji wewnetrznej bedzie koncepcja
funkcjonalna. Jako koncepcja wyjsciowa sprawdzifa si¢ ona w wielu podmiotach gospodarczych,
bedac koncepcja w naturalny sposob generujaca inne wspotczesne koncepcje organizacyjne, cho-
ciazby wyrazajace orientacj¢ na rynek, orientacj¢ geograficzng czy orientacje na produkt.

Funkcjonalna struktura stuzb marketingowych w organach samorzadu terytorialnego
oznacza, ze w ich ramach zostaja wyodrgbnione szczegétowe, sprofilowane funkcjonalnie,
mniejsze jednostki organizacyjne.

W praktyce moga to by¢ sekcje (referaty) lub stanowiska pracy skupione (czgsto przenie-
sione z innych wydziatéw lub biur odpowiednich urzedéw) w jedna cato$¢ organizacyjna zaj-
mujaca sie caloksztattem probleméw operacyjnych i strategicznych marketingu terytorialnego
W jego wymiarze zarowno wewnetrznym, jak i zewngtrznym.

Nawet rozbudowane stuzby marketingowe miast 1 regiondw nie sa w stanie przygoto-
wacé irealizowaé w pelni samodzielnie adekwatnych strategii marketingowych. Oznacza to
wspolprace z réznorodnymi zewngtrznymi podmiotami ustug marketingowych wykonujacy-
mi zlecone im prace na cale programy. Najczesciej wspotpraca taka dotyczy:

— biur i agencji reklamowych,

— agencji public relations,

— osrodkow 1 firm consultingowych,

— os$rodkéw badania opinii publicznej,

— agencji rozwoju regionalnego,

— agencji promocji i rozwoju matego biznesu,

— Instytutéw rozwoju samorzadnosci i demokracji,
— firm ustug edukacyjnych.

Reasumujac uwagi dotyczace organizacji shuzb marketingu terytorialnego w jednost-
kach osadniczych, nalezy jeszcze raz podkresli¢, ze ten wazny problem decyzyjny, w wa-
runkach polskiego samorzadu terytorialnego, na obecnym jego etapie rozwoju i orientacji
rynkowej, jest problemem przysztosci. Juz obecnie jednak nalezy podejmowaé dzialania
przygotowawcze, stawiaé ten problem i zastanawiaé si¢ nad jego modelowym rozwigzaniem
— rozwigzaniem gwarantujagcym skutecznosé i efektywnos¢ funkcjonowania samorzadow te-
rytorialnych w nowych warunkach i perspektywie.

2.6. Diagnozowanie marketingowej orientacji miasta (gminy) lub regionu
— proba uogélnienia i pomiaru

Charakteryzujac etapy zmian stosunku jednostek samorzadowych do swoich klientow —
interesantow wprowadzono pojecie ich marketingowe;j orientacji. W tym miejscu podjgta zo-
stanie proba sprecyzowania tej kategorii uwzgledniajaca catos¢ dotychczasowych wyjasnien.

W polskiej literaturze marketingowej pojecie ,,orientacja marketingowa przedsigbior-
stwa” lub w ujeciu ogdlniejszym ,,orientacja marketingowa organizacji” pojawia si¢ dos¢ cze-
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sto, zwlaszcza w réznego rodzaju publikowanych wynikach badan bezposrednich. Uzywanie
tego pojecia oraz towarzyszacy mu sposob jego pojmowania oraz identyfikacji empirycznej
budza jednak bardzo czgsto watpliwosci. Ich gtdwne powody to traktowanie orientacji marke-
tingowej jako jeszcze jednej typowej cechy kazdej organizacji, ktéra mozna jej nadac ,,z ze-
wnatrz”, wprowadzi¢ przez odpowiednie decyzje organéw kierowniczych czy wiascicielskich,
oraz rozpoznanie orientacji marketingowej organizacji przez bezposrednie deklaracje oséb
reprezentujacych jej kadry menedzerskie. W tym miejscu nalezy w pelni zgodzi¢ si¢ z traf-
nymi uwagami i zastrzezeniami sformutowanymi przez Misiaga, a dotyczacymi zasygnalizo-
wanych bledow metodologicznych w wielu procedurach badawczych (Misigg 2001). Autor
ten ponadto stusznie akcentuje, ze istote ,,orientacji marketingowej organizacji” — kategorii
wyrazajacej przede wszystkim postawy ludzi w niej pracujacych, stanowi zrozumienie, akcep-
tacja oraz internalizacja (uwewnetrznienie) regut marketingu. ,,Orientacji marketingowe;j” nie
wprowadza si¢ wigc lecz ksztaltuje, nie mozna tez jej ocenia¢ na podstawie subiektywnych,
nic nie méwiacych, a nawet celowo sfatszowanych deklaracji oséb odpowiedzialnych za funk-
cjonowanie organizacji lecz mozna, obserwujac jej przejawy, dokonywacé adekwatnych ocen
1 pomiaréw zaawansowania.

Przeprowadzone wywody dotyczace istoty jednej z gtéwnych kategorii marketingo-
wych pozwalaja przejs¢ do wlasciwego zagadnienia, a wige do sprecyzowania pojecia, wyrdz-
nikéw oraz symptomoéw (kryteriow) okreslania marketingowej orientacji réznych jednostek
terytorialnych.

Marketingowa orientacja jednostki osadniczej jest zespotem jej cech strukturalnych
i funkcjonalnych, wraz z systemem przyjetych i respektowanych wartosci oraz pogladéw, wy-
razajacych priorytetowe traktowane klientéw-interesantow w catoksztalcie spetnionych zadan
na rzecz spotecznosci lokalnej. Tak rozumiana orientacja marketingowa gminy, powiatu czy
wojewddztwa zaktada :

— specyficzny sposob myslenia wiadz i pracownikow;

— okreslong organizacje wewnetrzng organéw samorzadowych (i przedsigbiorstw komunal-
nych);

— wlasciwe warunki i procedury obstugi interesantow;

— adekwatne kryteria oceny i motywowania pracownikéw;

— odpowiednie sposoby ustalania i realizowania celéw oraz wynikajacych z nich zadan.

Marketingowa orientacje miejscowosci i regionéw, czyli ich konsekwentne nastawienie
na potrzeby interesantdw wyrazaja nastgpujace stwierdzenia — hasta przewodnie dzialalnosci
wszystkich instytucji samorzadu terytorialnego:

— klient — interesant najwazniejszg osoba;

— nie ma wazniejszej sprawy niz sprawy naszych interesantow;

— pracujemy, aby rozwiagzywac problemy spotecznosci lokalnej;

— w zalatwianiu spraw interesantdw angazujemy wszystkie swoje sity i umiejetnosci,

— interesant to czlowiek a nie sprawa,;

— zadowolenie interesantow jest naszym celem;

— zadowolony interesant jest Zrodlem naszej satysfakcji z pracy;

— interesant uzasadnia miejsce pracy kazdego pracownika samorzadu terytorialnego lub fir-
my komunalnej;

— interesant wyptaca pracownikom samorzadowym wynagrodzenie;

— nie ma urz¢du bez interesantow;
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— warunki pracy instytucji samorzadu terytorialnego powinny by¢ ksztatltowane ,,pod intere-
santow” a nie pracownikow;

— interesant ma zawsze racjg, a jezeli jej nie ma, to nalezy tak mu to wyjasnic, aby byt prze-
konany, ze rzeczywiscie on ma racje.

Orientacja na interesantéw w funkcjonowaniu instytucji i przedsigbiorstw komunal-
nych to nieustanne konfrontowanie ich dziatalnosci z potrzebami oraz oczekiwaniami odpo-
wiednich grup oséb oraz organizacji.

Uwzgledniajac cala roznorodnosé jednostek terytorialnych oraz odpowiednich organow
samorzadowych i przedsigbiorstw swiadczacych cala game ustug na rzecz ich klientéw — in-
teresantdw (zaréwno zewnetrznych, jak i wewngtrznych), mozna stwierdzi¢, ze identyfikacja
stopnia marketingowej orientacji poszczegolnych jednostek jest sprawa szczegélnie trudna.
Oprécz zasygnalizowanych czynnikdéw, na ztozonos$¢ procedury okreslania stopnia marketin-
gowej orientacji miast i regionow wplywa takze duza liczebnos¢ obszaréow rozpoznawania
rynkowego, nastawienia tych jednostek terytorialnych oraz zréznicowana sita wplywu po-
szczegolnych kryteriéw (sformutowanych w ramach odpowiednich obszarow identyfikacji).

Lista proponowanych obszaréw badania marketingowej orientacji jednostek osadni-
czych obejmuje az dwadziescia pozycji. Sa to nastgpujace sfery i charakterystyki dziatalnoscei:
L. Potrzeby i oczekiwania mieszkancow.

1I. Oczekiwania i preferencje inwestorow.
III.  Pragnienia i zachowania ,,przyjezdnych” (gosci).
IV.  Programy dziatalnosci spoteczne;.

V. Kontakty wtadz z mieszkancami.

VI.  Shuizby marketingowe.

VII.  Obshuga interesantow.

VIII. Wydatki budzetowe.

IX.  Zakres ustug publicznych.

X. Dziatalno$¢ promocyjno-reklamowa.
XI.  Aktywno$é targowo-wystawiennicza.
XII.  Wspolpraca ,,sasiedzka”.

XIII. Kontakty zagraniczne.

XIV. Stosunek do konkurentow.

XV. Planowanie marketingowe.

XVI. Badania i sondaze spoteczne.

XVII. Polityka cenowo-podatkowa.

XVIIL. Integracja zespotu pracowniczego.
XIX. Kompetencje pracownikow.

XX. Szkolenia pracownikéw i radnych.

Nie oznacza to jednak, ze odpowiednie procedury metodyczno-analityczne musza obej-
mowaé wszystkie wymienione obszary diagnozowania marketingowej orientacji miasta (wsi)
lub regionu. W praktyce mozna je bowiem ograniczy¢ do kilku gtéwnych, ktére w decydu-
jacym stopniu odzwierciedlajg role i pozycje klienta — interesanta w dziatalnosci jednostek
osadniczych.

W tym miejscu proponuje si¢ punktowa metodg diagnozy stanu marketingu terytorialne-
go pozwalajacg oceni¢ marketingowa orientacje gminy miejskiej lub wiejskiej, powiatu grodz-
kiego lub ziemskiego, a nawet wojewddztwa Iub ich zgrupowan regionalnych. Procedura ta
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opiera si¢ na iteracyjnym dochodzeniu do syntetycznego (punktowego) miernika marketingo-
wej orientacji jednostki przestrzenno-administracyjnej uwzgledniajacym nastepujace etapy:

Etap 1 — Ustalenie obszaréw identyfikacji (ewentualnie waznosci kazdego obszaru)
wraz z wagami.

Etap 2 — Okreslenie stanu kazdego obszaru potwierdzajacego jego marketingowe na-
stawienie.

Etap 3 — Przyjecie skali pomiaru.

Etap 4 — Ocena orientacji marketingowej wedhug przyjetej skali punktowej (w konsul-
tacji z przedstawicielami wiadz danej jednostki osadniczej).

Etap 5 — Prace przeliczeniowo-analityczne i ostateczne obliczenie sumy punktdw.

Etap 6 — Okreslenie stopnia marketingowej orientacji jednostki terytorialnej przez przy-
dzielenie jej do jednej z zaproponowanych grup.

W metodzie punktowej podstawa oceny moga by¢ rozne kryteria rdzniace si¢ gra-
matyczng forma ich sprecyzowania, stopniem szczegdtowosci (liczba kryteridéw pomiaru),
a przede wszystkim procedura pomiaru udzielania odpowiedzi.

Kryteria diagnozowania moga by¢ pytaniami, moga by¢ rozwinietymi stwierdzeniami
oznajmujacymi, okreslajacymi pozadane stany oraz sytuacje, moga tez by¢ krotkimi charakte-
rystykami pozytywnych cech marketingowych miast lub regionow.

Punktowe skale ocen stuzace do kwantyfikacji zjawiska lub procesu wyrazonego przez
odpowiednie kryterium moga by¢ prostymi skalami pomiarowymi (np. trdjstopniowymi) lub
bardziej rozbudowanymi skalami piecio-, a nawet siedmiostopniowymi (skale wielopozycyj-
ne, porzadkowe o réwnej liczbie kategorii pozytywnych i negatywnych). Ponizej zostanie
przedstawiony prosty test marketingowej orientacji jednostki przestrzenno-administracyjnej
oparty na 3-stopniowej skali pozytywnej. Poszczegdlne kryteria sa oczekiwanymi, pozytyw-
nymi cechami marketingowymi badanych miejscowosci lub regiondéw (por. tab. 3).

Ocena marketingowej orientacji gminy — powiatu — wojewddztwa zalezy z pewnoscig
od sposobu oceny okreslonych cech i stanéw odpowiednich jednostek samorzadu terytorial-
nego, a przede wszystkim od uczestniczacych w calej procedurze 0séb. Ogolnie rzecz biorac,
oceny punktowe potwierdzajace rozwdj wyodrebnionych obszarow marketingu terytorialnego
moga by¢ efektem:

a) samooceny, czyli oceny dokonanej przez przedstawiciela wiadz samorzadowych;

b) oceny bedacej efektem konsultacji przeprowadzajacego badania z przedstawicielami
wiladz i pracownikéw;

c) oceny bedacej efektem konsultacji przeprowadzajacego badania z pracownikami i wybra-
nymi interesantami;

d) oceny dokonanej samodzielnie przez przeprowadzajacego badania po konsultacji z miesz-
kancami oraz na podstawie analizy faktoéw i informacji.

Gléwnym warunkiem formalnej poprawnosci metody jest zagwarantowanie maksimum
obiektywizmu w punktowej ocenie wybranych przejawéw marketingowe;j orientacji badane;j
miejscowosci. Mozna to uczynié w rézny sposob, w tym przez inne metody badawcze, dopet-
niajace, a wlasciwie weryfikujace badania oparte na samoocenach.

W tym miejscu zaproponowano inng metod¢ bezposredniego diagnozowania marketin-
gowej orientacji jednostki osadniczej zakladajaca uzyskanie odpowiedzi na dwadziescia juz
znacznie bardziej sprecyzowanych pytan, gwarantujacych wyzszy poziom ich obiektywizmu
(por. tab. 4). Kazde stwierdzenie przedstawiciel wiadz lokalnych (a wiasciwie przedstawicie-
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Tabela 3

Test rozwoju orientacji marketingowej jednostki osadniczej

Skala ocen

Cecha 2-wymaga | 3-dobrze-
1-brak :
poprawy | wystepuje

1. Spoleczna ocena planéw dziatania

. Znane potrzeby i oczekiwania mieszkaricow

. Blisko$¢ w kontaktach wiadza - interesanci

. Pozytywny wizerunek wiadz wérdéd mieszkancow

. Przyjazne nastawienie pracownikéw do interesantow

. Sprawne procedury administracyjne

. Dziatania operacyjne wynikajgce ze strategii rozwoju

| N|]OoO|l ol ]l OIN

. Powszechna $wiadomos$¢ wérod pracownikéw ,stuzenia”
mieszkarnicom (klientom)

9. Adekwatne programy szkoleniowe

10. Wysoka aktywno$c¢ i obecno$¢ w mediach

Suma punktow

Razem punktow: .......ccccoveviiveininnnnn.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

le) bedzie ocenial w skali od 1 do 7 punktdw, zaprzeczajac lub potwierdzajac odpowiadajacy
mu stan faktyczny. Suma uzyskanych w ten sposdb punktéw, mieszczacych si¢ w przedziale

[0)

d 20 do 140 punktow, bedzie miemikiem marketingowe) orientacji jednostki terytorialne;.

Ostateczna kwalifikacja bedzie jednak polegaé na przygotowaniu rozpatrywanej jednostki do
Jjednej z trzech klas rozwoju orientacji marketingowej:

klasy I, skupiajacej jednostki, ktore uzyskaly w wyniku zastosowania metody od 20 do 60
punktdw; sa to miejscowosci wykazujace brak nastawienia ,,na rynek”, majace wyrazny
deficyt marketingu terytorialnego;
klasy II, skupiajacej jednostki, ktore uzyskaly w wyniku zastosowania metody 61-100
punktow; do tej klasy naleza miejscowosci o zadowalajacym poziomie orientacji marke-
tingowej, ktére zrobily juz wiele w dziedzinie marketingu terytorialnego lecz jeszcze nie
wszystko;
klasy III, skupiajacej jednostki, ktore uzyskalty w wyniku zastosowania metody od 101 do
140 punktéw; ich orientacja marketingowa jest na wysokim poziomie, dlatego tez wladze
powinny zrobi¢ wszystko, aby utrzymacd istniejacy stan oraz odpowiadajace mu rozwiaza-
nia strukturalne i funkcjonalne.

Analizujac uwarunkowania, przejawy i kryteria oceny marketingowej orientacji roz-

nych obszardw osadniczych, nalezy podkresli¢, ze stan docelowy, okreslany jako ,,pelna orien-
tacja” nie jest wynikiem spektakularnych, doraznych i przypadkowych dziatan lecz rezultatem
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Projekt kwestionariusza oceny marketingowej orientacji gminy, powiatu, wojewodztwa

Tabela 4

Stwierdzenia potwierdzajace marketingowg
orientacje miasta (wsi)
lub innej jednostki terytorialnej

Skala odpowiedzi wedtug skali Likerta

zdecyd.
NIE

NIE

chyba
NIE

trudno
okresli¢

chyba
TAK

TAK

zdecyd.
TAK

1

2

3

4

5

6

-

. Mieszkancy majg duzy wplyw na zarzadza-
nie jednostka osadniczg

2. Wtadze podejmujq decyzje po wczesniej-
szym rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan
klientéw-interesantow

3. Srodowisko lokalne jest dobrze informowane
o biezgcych wydarzeniach, sprawach i decy-
zjach wiadz

4. Funkcjonujg rozwigzania formalne gwaran-
tujgce bezposredni i nieograniczony kontakt|
witadz z interesantami

5. Wiadze inicjujq badania i sondaze zmierza-
jace do poznania zadowolenia interesantow
z tytutu $wiadczonych ustug publicznych

6. Dziatalno$¢ promocyjna wynika z dtugofalo-
wej strategii ksztattowania wizerunku
jednostki osadniczej

7. Podatki, ceny, optaty s ustalane z uwzgled-
nieniem finansowych mozliwosci lokalnych
firm i mieszkancow

8. W urzedach sg prowadzone analizy strate-
giczne i marketingowe pozwalajace prawi-
diowo formutowa¢ strategie rozwojowe

9. Jako$¢ ustug administracyjnych jest syste-
matycznie analizowana i kontrolowana

10. Organizacja i warunki pracy urzeddw i insty-
tucji komunalnych sg poddawane systema-
tycznym ocenom spotecznym

11. Kazdy pracownik administracji samorzado-
wej z gorliwo$cig i zaangazowaniem obstu-
guje interesanta — rozwigzuje jego problemy

12. Personel urzedoéw i firm komunalnych ma
wysokie kwalifikacje i kompetencje interper-
sonalne

13. Prowadzone sg state i systematyczne ana-
lizy dziatalno$ci poréwnywalnych jednostek
osadniczych sgsiadujgcych oraz konkuren-
cyjnych

14. W dziatalno$ci wladz samorzadowych nad-
rzedny jest zawsze interes $rodowiska
lokalnego a nie interes witasny lub ugrupo-

wania politycznego
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15. W strukturze urzedu funkcjonuje jednostka
organizacyjna (stanowisko pracy, referat
itp.) integrujacy catoksztalt dziatalnosci
marketingowej

16. W urzedzie pracujq specjalisci z zakresu
marketingu

17. Zawsze sg dotrzymywane terminy zatatwia-
nia spraw i inne obietnice dane interesantom

18. W jednostkach administracji samorzadowej
prowadzone sg systematyczne szkolenia
z zakresu szeroko rozumianej problematyki
obstugi klientow

19. Jednostka osadnicza systematycznie uczest-
niczy w targach i wystawach gospodarczych

20. Kontakty zagraniczne sa podstawg dosko-
nalenia pracy urzedu

systematycznie 1 konsekwentnie prowadzonych przedsigwzie¢ prowadzonych w dhugim prze-
dziale czasu (Gajdzik 1998). Sa one poprzedzone rozpoznaniem stanu istniejacego, ktore po-
zwala zinwentaryzowa¢ te pola dziatalno$ci, procedury, postawy i zachowania pracownikéw,
ktére wymagaja zmian pilnych (w pierwszej kolejnosci), waznych (w drugiej kolejnosci) oraz
korygujacych (w trzeciej kolejnosci). Wszystkie niezbedne przeobrazenia, wraz ze wstepnym
etapem diagnostycznym i zalozonym modelem docelowym, powinny znalez¢ si¢ w progra-
mie marketingowej reorientacji miasta (gminy, powiatu, wojewodztwa) jako podstawowym
dokumencie roboczym i scenariuszu skoordynowanych, zaplanowanych i przygotowanych
operacji organizacyjnych.

Proces zmiany ,.filozofii” funkcjonowania miasta czy gminy (a $cislej — funkcjonowania
organizacji i instytucji samorzadowych) wymaga od o0s6b realizujacych odpowiednie progra-
my szczegdlnej wytrwalosei, konsekwencji w dzialaniu oraz wysokich kompetencji meryto-
rycznych. Ich zadaniem bowiem begdzie nie tylko upowszechnianie nowych procedur, zasad
oraz struktur, ich promowanie i obrona przed krytyka, ale takze czesto pokonywanie wielu
barier psychicznych i towarzyszacych im postaw, w tym biernego lub zorganizowanego oporu
pracownikéw. Wsrdd barier marketingowej reorientacji jednostek osadniczych nalezy wymie-
ni¢ takie czynniki wewnetrzne, jak m.in.:

— brak przekonania przedstawicieli organéw samorzadowych do idei marketingu i celowosci
jej wdrozenia;

— stabe przygotowanie merytoryczne decydentéw z zakresu marketingu terytorialnego;

— niska sktonnos¢ cztonkdéw zarzaddéw i innych pracownikéw organdw zarzadzania jednost-
kami osadniczymi do podnoszenie kwalifikacji wiasnych;

— brak wykwalifikowanych, wlasnych kadr marketingowych;

— brak orientacji strategicznej w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi,

— ograniczone $rodki finansowe mozliwe do przeznaczenia na cele reform marketingowych;

— brak wsparcia ze strony lokalnego $rodowiska biznesowego dla nowych inicjatyw i pro-
gramow;

— ,karuzela stanowisk” na szczeblach samorzadowych uniemozliwiajaca realizacje odpo-
wiednich, dlugookresowych programow dostosowawczych.
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Trudnosci we wdrozeniu nowych rozwiazan marketingowych moga stwarzaé takze
czynniki nie zwigzane z uwarunkowaniami lokalnymi, a wiec czynniki zewnetrzne. Mozna
do nich zaliczy¢: .

— luki w rozwiazaniach prawnych regulujacych cala ztozonos¢ sytuacji wiasnosciowej sa-
morzadow terytorialnych;

—~ ograniczenia w przepisach prawnych regulujacych zasady gospodarki finansowej gmin,
powiatow i wojewodztw;

— brak zainteresowania przemianami marketingowymi w podstawowych jednostkach po-
dziahu terytorialnego kraju ze strony jednostek wyzszego szczebla;

— historycznie zakorzeniony w spoleczenstwie stereotyp myslowy, ze wladze lokalne dziata-
Jja same dla siebie, pilnujac intereséw wlasnych, sg ocigzale i niereformowalne;

— trudna sytuacja gospodarcza kraju przenoszaca si¢ w ukfadach lokalnych na wiele dodat-
kowych, pilnych do rozwiazania probleméw spotecznych i gospodarczych.

Podane bariery powoduja, ze akceptacja i wdrozenie marketingowych regut dziatalno-
$ci jednostek osadniczych przebiegaja dosé wolno, wbrew oczekiwaniom spotecznym i tren-
dom migdzynarodowym.

3. Zakonczenie — proba oceny poziomu i warunkéw rozwoju
marketingu terytorialnego w Polsce

Przeglad i szczegdtowa analiza pismiennictwa z zakresu marketingu terytorialnego opar-
tego na zrodtach polsko- 1 obcojezycznych pozwala wyodregbnié trzy charakterystyczne okresy
nasilenia prac naukowo-badawczych i zwigzanych z nimi publikacji w wydawnictwach euro-
pejskich. Sa to odpowiednio:

I okres — lata 70. (to pierwsze, sygnalne opracowania dotyczace przede wszystkim
marketingu w sektorze non-profit i w sektorze publicznym, powstalte pod wpltywem wzro-
stu zainteresowania tymi problemami w USA. To takze pierwsze hasta, jakie pojawily sig
w podrecznikach, encyklopediach i1 stownikach marketingowych dotyczace marketingu ko-
munalnego);

II okres — lata 80. (to czas dynamicznego rozwoju zainteresowan problemami marke-
tingu miast i regionéw, prac o charakterze koncepcyjnym, a takze prac badawczo-wdrozenio-
wych; w Europie jest to okres licznych publikacji naukowych);

III okres — lata 90. (to okres pierwszych prac publikowanych w Polsce, popularyzacji
marketingu terytorialnego w srodowisku naukowym isamorzadowym, przede wszystkim
Zwigzanego z promocja miast oraz regionow).

W polskim pi$miennictwie ekonomicznym problemy zwigzane z marketingiem miast
pojawily sie w pierwszej potowie lat 90., wskazujac na mozliwosci uatrakcyjnienia handlu de-
talicznego miast oraz wyjasniajac ogolna koncepcje i znaczenie tego podejscia w rozwoju jed-
nostek osadniczych. W duzej mierze opublikowane w tym czasie artykuly i wygloszone referaty
byly inspirowane publikacjami oraz do$wiadczeniami niemieckimi (Cudowski, Czech 1994;
Bogdanowicz 1997).

Szczegolnie wiele prac bedacych wynikiem indywidualnych i zespotowych badan oraz
studidw ukazato sie drukiem w Polsce w drugiej potowie lat 90. W 1996 r. odbyta si¢ pierwsza
konferencja naukowa w Uniwersytecie Lodzkim po§wigcona wytacznie problemom marketin-
gu terytorialnego z udziatem gosci z Francji, Hiszpanii oraz Wloch. Jej efektem bylo pierwsze
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zwarte opracowanie pt. Marketing terytorialny, bedace w 2002 r. jedyna tego typu pozycja na
krajowym rynku wydawniczym.

Rozwdj studidw i badan nad réznymi problemami marketingu terytorialnego zaowo-
cowal w polskim $rodowisku naukowym kilkoma rozprawami doktorskimi (Uniwersytet
Lodzki, Akademia Ekonomiczna im. K. Adamieckiego w Katowicach), a przede wszystkim
wiaczeniem omawianych kwestii do programéw studiow wyzszych. Marketing terytorialny
od kilku lat jest przedmiotem samodzielnych wyktadow, m.in. w Uniwersytecie Jagielloniskim
i w Akademii Ekonomicznej w Krakowie.

Podejmujac probe oceny rozwoju marketingu terytorialnego w Polsce, nie sposéb po-
mina¢ i nie skomentowad jego wdrozenia w praktyce i towarzyszacego mu zainteresowania ze
strony samorzad6w terytorialnych. Niewatpliwie marketing terytorialny oraz jego roznorodne
aspekty, przekroje i wezsze ujecia przynajmniej od kilku lat budza autentyczne i zywe zainte-
resowania ze strony organéw wiadz samorzadowych réznych szczebli. Przejawia sig to w for-
mie zglaszanego zapotrzebowania szkoleniowego na rézne tematy czastkowe oraz — prébami
stosowania metod, uj¢¢ 1 pojedynczych instrumentéw marketingowych.

Dla przedstawicieli wladz jednostek osadniczych, zwlaszcza duzych miast i woje-
wodztw, hasto ,,marketing terytorialny” nie jest hastem nowym. Jest to kategoria, ogdlnie
rzecz biorac, identyfikowalna, ktéra wywotuje jednak rdzne reakcje i skojarzenia oraz rozne
opinie i oceny z punktu widzenia przydatnosci, skutecznosci oraz efektywnosci. Warto przy-
toczy¢ wyniki krotkiej sondy telefonicznej w Srodowisku administracji miast w RFN przepro-
wadzonej przed kilkunastoma laty (1989 r.) przez Mefferta z Uniwersytetu w Miinster, ktdrej
wyniki wydaje si¢, ze doskonale odzwierciedlalyby aktualne poglady polskich dziataczy
samorzadowych. Na pytanie o ewentualne korzysci z marketingu terytorialnego uzyskano
w RFN nastepujace odpowiedzi wedtug podanej kolejnosci:

— marketing nie odgrywa u nas zadnej roli, gdyz my nic nie sprzedajemy;

— z marketingu mozemy nauczy¢ sie kilku uzytecznych trickow, dla sciagniecia wigkszej
liczby odwiedzajacych;

— mamy wspanialtq reklamg¢ miasta, na co wigc nam marketing;

- marketing mégiby nam wiele pomoéc, azeby przedstawié (wyrdzni¢) nasze miasto w wa-
runkach silnej konkurencji;

— mamy niejasne wyobrazenie o potrzebie zatrudnienia specjalisty z zakresu marketingu
miasta; nie wiemy dokfadnie co miatby on do zrobienia.

Nie byloby przesadne stwierdzenie, ze marketing terytorialny w Polsce jako calo$ciowa
koncepcja teoretyczna i metodologiczna znajduje si¢ we wstepnej fazie ksztaltowania, a jego
wprowadzenie w praktyce zarzadzania jednostkami terytorialnymi napotyka na réznorodne barie-
ry. Rzeczywisty stan rozwoju tej dziedziny marketingu w praktyce zarzadzania polskimi gminami,
powiatami czy wojewddztwami oddaja nastgpujace stwierdzenia, ze marketing terytorialny:

— dla wielu pracownikéw jest absolutnie nowym obszarem wiedzy i umiejgtnosci;

— jestuwazany za zagraniczna nowinke nikomu niepotrzebna;

— jest wynikiem ogolnej mody na marketing, ktdra jak szybko si¢ pojawita, tak szybko sie
skonczy;

— jest tylko nowa nazwa dla dziatan, ktore od wielu lat stosujemy w praktyce;

— to przede wszystkim okazja mitego spgdzenia czasu dla pracownikdéw samorzadowych;

— to sfera zainteresowan gtdwnie wiadz duzych miast oraz wojewodztw, w mniejszych miej-
scowosciach jest to zbyteczne;
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— jest wazny i skuteczny, ale my nie mamy pieniedzy, wigc go nie stosujemy;

— to przyszloé¢, w chwili obecnej mamy inne wazne problemy w naszej gminie (miescie);

— stosujemy od dawna — przygotowujemy materiaty reklamowe, audycje reklamowe w ra-
dio, uczestniczymy w targach;

— studiujemy, ucza si¢ go nasi pracownicy podczas szkolen, korzystamy z doswiadczen in-
nych.

Przytoczone opinie sa diagnozami wlasnymi, sa uogoélnieniami obserwacji dzialalnosci
wladz samorzadowych, sa wynikiem rozmow 1 dyskusji, sa wreszcie efektem doswiadczen
dydaktyczno-szkoleniowych. Mimo pewnego sceptycyzmu zawartego w podanych stwierdze-
niach nie sposdb zaprzeczy¢, ze marketing terytorialny jest przedmiotem wyraznie rosnacego
zainteresowania Srodowiska samorzadowego w Polsce. Caty problem polega jednak na tym,
ze zbyt malo propaguje si¢ i naglasnia pozytywne doswiadczenia ,,innych”, skuteczne kam-
panie przeprowadzone w kraju i za granica, zbyt mato wyjasnia si¢ szczeg6ty i tajniki progra-
mow marketingowych oraz innych czynnikow sukcesu marketingowego (Podemski 1993).

Szczegdlng rolg na polu rozwoju ,teorii i praktyki marketingu terytorialnego” ma do
odegrania w Polsce $rodowisko naukowe skupione wokot szkot wyzszych i innych placéwek
naukowo-badawczych. Wiasnie w tych jednostkach powinny zrodzi¢ si¢ modelowe rozwiaza-
nia strategii marketingowych miast i regionéw, projekty standardowych procedur, schematy
organizacji i realizacji przedsigwzigé marketingowych oraz inne uzyteczne, dostosowane do
krajowych realidéw wzorce postepowania. Trudno bowiem oczekiwaé, ze mtody, ksztattujacy
si¢ dopiero ,,polski samorzad terytorialny” bedzie w stanie we wiasnym zakresie sprosta¢ wy-
mogom, jakie niesie marketingowa reorientacja jednostek osadniczych.
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