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Abstrakt. Przedstawiono istot¢ marketingu terytorialnego z uwzglednieniem jego ewolucji oraz powiazan z ro6znymi
sektorami wiedzy marketingowej. Zwrocono uwage na cele 1 zadania marketingu terytorialnego w ksztattowaniu
pozadanych postaw i realizacji zadan spoteczno-gospodarczych w lokalnym srodowisku. Dla ilustracji rozwazanych
kwestii wskazano na praktyke wykorzystania marketingu terytorialnego w realizacji strategii rozwojowej gminy.
Marketing terytorialny zyskuje na popularnosci, nie jest jednak powszechnie wykorzystywany. Stosuje si¢ go gtéwnie
w promocji jednostek terytorialnych, ksztattowaniu tozsamosci, budowaniu marki i wizerunku.

Wstep

Przez dlugi okres marketing byt postrzegany jako koncepcja zb¢dna w dziatalno$ci organizacji nie-
dochodowych. Byl przedmiotem ostrej krytyki, uwazano jego dziatanie za instrument manipulacji przy
pozyskiwaniu srodkow finansowych. Wspoélczesnie marketing traktowany jest jako skuteczny sposob
rozwigzywania problemow w jednostkach samorzadu terytorialnego. Kazda jednostka terytorialna, w
tym rowniez gminy, podlegaja prawom rynku. W zwiazku z tym gminy zmuszane sa rywalizowaé, by
przyciagnac¢ potencjalnych inwestorow, zaspokoi¢ potrzeby mieszkancow, dostarczy¢ satysfakeji spote-
czenstwom lokalnym i przybywajacym gosciom, a jednoczesnie zadbac¢ o zréwnowazony rozwoj obszaréw.

Celem artykutu byto wskazanie miejsca marketingu terytorialnego w realizacji strategii rozwojowej
jednostek samorzgdowych.

Istota marketingu terytorialnego

Nieustannie zmieniajgce si¢ otoczenie stato si¢ inspiracjg do wyodrebnienia nowej dziedziny teorii i praktyki,
jaka jest marketing terytorialny, zwany rowniez marketingiem komunalnym, miejskim, urbanistycznym, regio-
nalnym, gminnym, przestrzennym lub marketingiem miejsca. Termin ,.terytorialny”, zgodnie z teorig hierarchii
regiondw, oznacza rozne poziomy hierarchiczne, od lokalnych po makroregionalne. Marketing terytorialny odno-
szony jest do pojedynczych gmin, natomiast marketing regionalny do zespotu gmin w ramach wigkszej jednostki
terytorialnej, w polskich warunkach utozsamiany z obszarem wojewddztwa [Szwichtenberg, Deluga 2000].

Marketing jako funkcja zarzgdzania odnosi si¢ do réznorodnych obiektow: przedsigbiorstw, organizacji,
grup spotecznych i innych form instytucjonalnych, natomiast w przypadku marketingu komunalnego zarza-
dzanie dotyczy wyodrebnionego obszaru, $cisle okreslonego terytorium tworzacego catos¢ organizacyjno-
-przestrzenng. Terenem dziatalno$ci marketingowej moze by¢ m.in. obszar o rdznej wielkosci i ksztalcie
przestrzennym, réznym poziomie zatrudnienia, systemie zarzadzania, stopniu zagospodarowania i o roznych
warunkach naturalno-przyrodniczych. Majac na uwadze istotne cechy obszaru nalezy podkresli¢, ze mini-
malne warunki konieczne, jakim musi ono odpowiadac, to: wyodrebnienie przestrzenne, instytucjonalizacja
funkcjonalna, catoSciowa koncepcja organizacyjna oraz orientacja na cele wtasne [Markowski 2002].

Wyodrebnienie marketingu terytorialnego byto konsekwencja przyjecia czynnika terenowego w cha-
rakterze przedmiotu procesow sprzedazy. Rozwdj koncepcji marketingu terytorialnego nawiazywat do
weczesniejszej idei marketingu spotecznego, w mysl ktorej zadaniem organizacji jest okreslenie potrzeb,
wymagan i rynkow docelowych oraz dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny
niz konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu spoteczenstwa. Wtasnie
uwzglednienie tzw. interesu spotecznego, osiagnigcie celow dtugookresowych, poprawa dobrobytu,
ochrona srodowiska przyrodniczego i kulturowego sa elementami marketingu terytorialnego.
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Znaczacy wklad w wyodrgbnienie marketingu terytorialnego miaty rowniez marketing turystyczny
przedsigbiorstw oraz organizacji non-profit. Wplyw na powstanie teorii marketingu terytorialnego miat
ponadto rozwdj nastepujacych sektorow wiedzy marketingowej: dobr inwestycyjnych i nieruchomosci,
idei (glownie spotecznych), ustug bytowych i publicznych, kultury, a takze wsi i agrobiznesu [Deluga,
Chotkowski 2009]. Szromik [2007] wskazal powigzania migdzy tymi sektorami wiedzy marketingowe;j
a marketingiem terytorialnym. Badacz stwierdzil, Zze wszystkiec wymienione grupy przedmiotowe sg
nierozerwalnie zwigzane z okreslonym miej scem, sg trwatym sktadnikiem terytorium i wyrdznikiem jego
atrakcyjnosci. Marketmg terytorialny zwigzany jest $cisle z marketingiem spotecznym (idei), natomiast
najsilniejsze powigzania wykazuje z marketingiem ushug.

Przy poglebianiu wiedzy z zakresu marketingu terytorialnego nalezy wspomnie¢ takze o marketingu
ekologicznym (ekomarketingu, zielonym marketingu). Wynika to z oczywistej konieczno$ci stosowania
zintegrowanego podejscia do zarzadzania. Zintegrowane zarzadzanie to konieczno$¢ uwzglednienia trzech
sktadowych wzajemnie wspotzaleznych elementow: sSrodowiska — gospodarki — cztowieka. Ekomerketing
terytorialny oznacza zatem uwzglednienie aspektow srodowiska jako waznego zasobu dajacego podsta-
wy trwatego rozwoju [Markowski 2002]. Ekomarketing przezywa fazg¢ rozwoju i nie ma watpliwosci,
ze jest to trend przysztosciowy. Nalezy zatem przestrzega¢ zasad Zr6Wnowazonego rozwoju poniewaz
wplywa to na postawy mieszkancow wobec swojego otoczenia, wzmacnia poczucie wigzi i identyfikacje
z miejscem zamieszkania.

Cele i zadania marketingu terytorialnego

Podstawowym celem marketingu jest ksztaltowanie w pozadany sposdb postaw, opinii i potrzeb
odbiorcow przez wykorzystanie narz¢dzi kompozycji marketingowej. Analogicznie wyglada sytuacja w
marketingu terytorialnym — wladze jednostki osadniczej podejmuja rozne dziatania, kreujac produkty tak,
aby wyksztalci¢ pozytywny odbior tej jednostki w oczach jej otoczenia. Priorytetowe cele marketingu
terytorialnego o charakterze strategicznym dotyczg [Szromnik 2007]:

— rozwijania i umacniana ustug $wiadczonych przez instytuacje publiczne, z ktorych korzystanie jest
utrudnione dla mieszkancow i podmiotow gospodarczych;

— ksztaltowania pozytywnego wizerunku regionu, gminy i jednostek lokalnych;

— zwigkszania atrakcyjnosci i polepszanie pozycji wspotzawodniczacych ze sobg regiondw, rejonow,
miast i gmin.

Nakreslenie celow ogoélnych wymusza sformutowanie celow szczegdtowych, ktore odnoszg si¢ do
realizacji konkretnych przedsigwzig¢, zorientowanych na adresatow wewnetrznych, czyli mieszkancow
i zewnetrznych potencjalnych inwestorow.

W Polsce w szerokiej skali, aczkolwiek niepowszechnej, marketing terytorialny zaczeto stosowaé w
latach 90. XX wieku w zwigzku z Ustawa dnia 24 lipca 1998 1. 0 wprowadzeniu zasadniczego trojstopnio-
wego podziatu terytorialnego panstwa (Dz.U. 1998, Nr 96, poz. 63). Zgodnie z ustawg utworzone zostato
16 wojewodztw, 373 powiaty oraz 2048 gmin. Od 1990 r. gmina jest podstawowq jednostkq samorzqdu
terytorialnego. Stanowi ona system spoteczno-gospodarczy, na ktory sktadaja si¢ nastgpujace elementy:
zajmowany obszar, mieszkancy (wspolnota samorzadowa), wybieralne demokratycznie organy gminy
oraz jej jednostki organizacyjne. Organy zarzadzajace sprawuja piecze¢ nad obiektami gminnymi (m.in.
wodociagi, kanalizacja, energia, gaz, transport, oczyszczalne), placowkami zdrowia i opieki spotecznej,
oswiaty i wychowania, kultury, sportu i rekreacji. Do obiektow, ktorymi si¢ zarzadza w gminie, zalicza
sie; rowniez: podmioty gospodarcze, gospodarstwa rolne, sotectwa, osoby fizyczne oraz réznego rodza-
Ju organizacje (spoteczne, kulturalne, polityczne, wyznanlowe), a takze jednostki realizujace zadania
panstwa na terenie gminy, tj. policja, nadle$nictwo, straz pozarna. Reforma administracyjna kraju, obok
koniecznych zmian w usprawnieniach i nadaniu nowego zakresu odpowiedzialnosci, zmusita gminy do
przyjecia strategicznego podejscia do zarzadzania oraz aktywnego oddziatywania na rozwoj lokalnej
gospodarki. Proces komercjalizacji ustug publicznych §wiadczonych wczesniej nieodptatnie wymusza na
gminach przyjecie koncepcji marketingowej. W nowych uwarunkowaniach gminy nie moga ograniczy¢
si¢ do tradycyjnych form dostarczyciela ustug publicznych lokalnym spoteczno$ciom, lecz powinny
podejmowaé dziatania ukierunkowane na klientow wewngtrznych i zewnetrznych oraz ich potrzeby.
Przeksztatcenie gminy z Wykonawcy polecen w samodzielny podmiot gospodarczy, ktorego zadaniem
jest podejmowanie decyzji i dziatan jak najlepszych z punktu widzenia interesow lokalnej spotecznosci,
zrodzito potrzebg samodzielnego formutowania celow oraz okreslenia i doboru $§rodkow ich reahzacp
Uznanie dziatalnos$ci marketingowej przez gminy wynika z wzmocnienia pozycji konkurencyjne;j i sku-
tecznego realizowania celow rozwojowych. Marketing terytorialny jest swoista odpowiedzig na wyzwania
stawiane przez bardzo dynamicznie zmieniajgce si¢ otoczenie rynkowe.
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Praktyka wykorzystania marketingu terytorialnego w realizacji strategii
rozwojowej gminy

Strategia w gminie, podobnie jak i w przedsi¢biorstwie, odzwierciedla sposob, w jaki mozna wy-
korzysta¢ swoje obecne i potencjalne mozliwos$ci, aby sprosta¢ zmianom zachodzacym w otoczeniu
i jednoczesénie realizowaé swoje cele. Dlatego strategie zmieniajgce si¢ w zaleznosci od warunkow
otoczenia, muszg by¢ uzupehniane lub tez korygowane.

Strategia rozwoju jest kompleksowym dokumentem okreslajacym glowne kierunki rozwoju jednostki,
uwzgledniajacym najsilniejsze strony i najwicksze szanse, tkwigce w otoczeniu oraz lokalne stabosci i
zewngtrzne zagrozenia. W strategii zawarta jest diagnoza terazniejszego stanu miasta i gminy w sferze
spolecznej, gospodarczej, rolne_], infrastruktury technicznej, srodowiskowej. Plan rozwoju gminy powi-
nien opiera¢ si¢ na zrbwnowazonym rozwoju i okresla¢ dtugofalowe cele oraz takie kierunki dziatania
i takg alokacje zasobow, ktore sg niezbedne dla zrealizowania tych celow.

Rownie wazne w budowaniu strategii jest zaangazowanie spoteczne: im wigcej 0sob zaangazuje si¢
w proces budowania strategii i im bardziej beda si¢ one z nig utozsamiaty, tym wigksza bedzie szansa na
jej efektywng realizacj¢. Wspotdziatanie, czyli zapewnienie mieszkancom, organizacjom spolecznym
1 gospodarczym wptywu na programowanie rozwoju oraz mozliwos¢ aktywnego wlaczenia si¢ w proces
jego realizacji to dobry sposob na potaczenie wspolnych przysztosciowych celow. Osiagniete cele tworza
mozliwos$ci rozwojowe, stanowig kolejne wyzwanie, dajg szans¢ na mierzalne efekty w postaci wzrostu
dochodéw i rozsadne w zaleznosci od potrzeb ich dystrybuowanie.

Dla zilustrowania praktyki wykorzystania marketingu terytorialnego w realizacji strategii rozwojowe;j
gminy postuzono si¢ przyktadem miasta i gminy Siandw w powiecie koszalinskim, w woj. zachodnio-
pomorskim. Sianéw graniczy z miastem Koszalin, gminami Mielno, Manowo, Polandw, Malechowo,
Dartowo. Miasto to wraz z gming wiejska zajmuje powierzchnie 227 km?, na ktorej zamieszkuje 13 484
mieszkancow. Sie¢ osadnicza gminy obejmuje 38 miejscowosci skupionych w 24 sotectwach [Rocznik
Statystyczny... 2010].

Wizja gminy Sianow zostata sformutowana w Strategii rozwoju gminy Sianéw do roku 2015 i brzmi
nastepujaco: rozwdj gminy Sianow opiera si¢ na partnerstwie wszystkich podmiotow tworzqcych rynek.

Z wizji wynika misja. Okre$lenie misji ma za zadanie nazwa¢ wspolne cele oraz ukierunkowaé
wspolne dziatania na osiggni¢cie tych celow. Misja powinna by¢ sformutowana zwi¢zle, koncentrowac
si¢ na najwazniejszych celach i by¢ czytelna, a takze motywujaca do dziatania. Rozwdj gospodarki w
Gminie Sianow bedzie przyczynial sie do podniesienia atrakcyjnosci Sianowa oraz zapoczqtkowania
procesow porzqdkowania infrastruktury, porozumienia spolecznego, odpowiedzialnego zarzqdzania i
zaangazowania wladz oraz partnerow na rzecz wzrostu spoleczno-gospodarczego.

W gminie Sianow zidentyfikowano cele strategiczne w trzech grupach. Pierwszg grupe stanowig cele
zwiazane z og6lnym rozwojem spotecznym i gospodarczym [Strategia rozwoju...2000]:

— zrownowazony rozwoj spoteczno-gospodarczy gminy, zapewnienie korzystnych warunkow zycia
mieszkancow, ochrona wartosci kulturowych, przyrodniczych i krajobrazowych,

— aktywizacja gospodarcza i rozwdj przedsi¢biorczo$ci lokalnej, ograniczenie bezrobocia, rozwoj
terenow wiejskich, ksztaltowanie i racjonalne wykorzystanie przestrzeni z zachowaniem wymogow
ekorozwoju;

— przyciagnigcie inwestorow z zewnatrz oraz promocja oferty inwestycyjnej;

— wykorzystanie potencjatu intelektualnego i mobilnoséci mieszkancoOw oraz zasobow gminy zgodnie
z wymaganiami gospodarki rynkowe;j i jej ekologizacji;

— integrowanie spotecznosci lokalnej do dziatan na rzecz rozwoju gminy;

— dziatania wtadz samorzadowych ukierunkowane na rozwdj gminy oraz integracja w ramach powiatu
koszalinskiego;

— powstanie Towarzystwa Rozwoju Gospodarczego Miasta i Gminy Sianéw oraz Funduszu Gwarancji
Kredytowych.

Cele zwiazane z poprawa infrastruktury technicznej i spotecznej, to:

— poprawa wyksztatcenia mtodziezy i dorostych;

— poprawa poziomu opieki zdrowotnej;

— rozw0j kultury i sportu;

— rozwoj infrastruktury technicznej oraz optymalizacja gtownych elementow infrastruktury spoteczne;j.
Cele zwigzane z rozwojem poszczegolnych branz, to:

— sformutowanie funkcji rolniczej jako funkcji wiodacej oraz wspieranie wielofunkcyjnego rozwoju
obszarow wiejskich;

— wytworzenie sprawnych ekonomicznie struktur w rolnictwie i przetworstwie rolno-spozywczym
zdolnych do konkurencji, szczegdlnie w aspekcie cztonkostwa w Unii Europejskiej;
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— rozwoj ustug i matych firm;
— rozw0j instytucji kreujacych gospodarke w gminie.

Osiagniecie tak sformutowanych celéw strategicznych wymusito potrzebg sformutowania celow
uwzgledniajacych szanse i zagrozenia, ze wzglgdu na ograniczono$¢ tekstu zrezygnowano z wyszcze-
gblnienia celéw operacyjnych.

Strategia rozwoju gminy, w ktorej zawarto konkretne programy, jest czescig planu rozwoju gospodar-
czego, ktory zawiera nie tylko polityke rozwoju gospodarczego, ale takze obejmuje kwestie kultury, sportu
oraz ogolnospoteczne. Strategia jest dokumentem planistycznym, ktory ulega zmianom, czgsto niezaleznym
od gminy. Stad niezbedna jest ciagla aktualizacja. Posiadanie strategii rozwojowej dostarcza wladzom lo-
kalnym podstaw do racjonalnego dziatania w dlugim okresie, co uwiarygodnia wtadze w oczach partneréw
zewnetrznych i wewnetrznych. Dla uwiarygodnienia strategii nalezy dokona¢ analizy SWOT.

Whbrew powszechnym opiniom analiza sit, stabosci oraz szans i zagrozen nie jest tylko i wylacznie
narzgdziem diagnostycznym organizacji i jej otoczenia. Na podstawie tej analizy rozwingty si¢ metody
pozwalajgce na wyznaczenie w usystematyzowany sposob opcji strategicznego dziatania firmy. Jedng
z takich metod oferujacych co$ wiecej niz tylko ogolny kierunek dziatania, wyrazajacy si¢ w stwierdzeniu
wzmacniaj silne strony, wykorzystujqc szanse, i jednoczesnie eliminuj slabe strony, omijajgc zagrozenia,
jest analiza TOWS/SWOT oferujaca cztery normatywne strategie dziatania [Obtoj 2001]: strategi¢ agre-
sywna (max-maxi), konkurencyjng (mini-maxi), konserwatywng (maxi-mini) lub defensywna (mini-mini).

Analiza SWOT umozliwia ocen¢ pozycji rynkowej organizacji, jej konkurencyjno$¢ oraz pozwala
przewidzie¢ najbardziej prawdopodobne scenariusze w przysztosci. Analiza SWOT gminy Sianéw zo-
stata przeprowadzona na podstawie badan wlasnych, obserwacji oraz informacji zawartych w strategii.
Nastepnie przypisano wszystkim czynnikom oceny waznosci w skali od -5 do +5, wylaczajac zero oraz
wagi okreslajace istotnos$¢ z punktu widzenia ich wplywu na mozliwo$ci rozwoju organizacji. Glownym
stabo$ciom i zagrozeniom przypisano -5, natomiast +5 oznacza gtowne sity i szanse. Kazdemu elemen-
towi przyporzadkowuje si¢ odpowiednig liczbe punktow w zaleznosci od jego znaczenia. Na podstawie
przeprowadzonej analizy SWOT uzyskano nastepujace wyniki: szanse tkwigce w otoczeniu — (+) 60,
waga 1, srednia wazona 3,570, zagrozenia wynikajace z otoczenia — (-) 47, waga 1, $rednia wazona (-)
3,010, mocne strony (+) 67, waga 1, srednia wazona 2,810, stabe strony (-) 61, waga 1, $rednia wazona
(-) 2,885. Z przedstawionej analizy wynika, iz gmina Sian6w reprezentuje pozycj¢ konkurencyjng z racji
przyznania najwiekszej liczby punktow determinujacych owg strategig. Sytuacja ta zostata zaprezentowana
narysunku 1. Strategia konkurencyjna zwana takze mini-maxi jest strategia, ktorg charakteryzuje sprzy-
jajacy uktad warunkéw zewngtrznych, stwarzajacy wiele szans, ale jednocze$nie majacy liczne stabosci,
ograniczajace wykorzystanie wszystkich okazji rynkowych.

Mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej przewyzszaja stabe strony nad mocnymi, ale sprzyjaja szan-
se zaistniale w otoczeniu gminy. W praktyce oznacza to wymuszenie dziatan podjetych przez wladze
lokalne, polegajacych na minimalizacji sity naktadania si¢ stabych stron. Omawiana gmina powinna
wykorzystywaé okazje zwigzane przede wszystkim z korzystng lokalizacja oraz niwelowac zaistniate
niedociggni¢cia. Bardzo wysokie wagi przypisane szansom podkres$laja znaczenie mozliwosci ich wy-
korzystania dla pr¢znego rozwoju gminy oraz potwierdzaja nadanie strategii WO.

Przeprowadzone badania sondazowe i analiza SWOT pozwalajg na stworzenie listy czynnikow
determinujgcych rozwdj gminy. Dla potrzeb niniejszego materiatu przeprowadzono w lutym 2012 r.

sondazowe badania ankietowe na grupie
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Figure 1. The strategic position of Sianéw county realizowana strategia sadowano wiedze

Zrddto: opracowanie wlasne

Source: own study o strategii gminy. 32 osoby uznaly, iz
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wiedza trochg o strategii, lecz nie potrafig doktadnie sprecyzowac zadan w niej okreslonych. Odpowiedzi
»zdecydowanie tak” udzielito jedynie 8 mieszkancow deklarujacych znajomos¢ celow rozwoju. W pytaniu
dotyczacym przeszkdd hamujgcych rozwdj gminy Sianow 16 0sob stwierdzito zbyt male zainteresowanie
inwestorow zewnetrznych, 11 —nieudolno$¢ pracownikéw urzgdu gminy, pozostali podawali przyczyny
wynikajace z sytuacji w kraju. W hierarchii niezaspokojonych indywidualnych potrzeb wskazywano na
potrzeby mieszkaniowe, stuzby zdrowia, remonty drog, budowe oczyszczalni §ciekdw. Pytani o ozywie-
nie gospodarcze respondenci widzg szans¢ w agroturystyce, rozwoju wsi tematycznych, matej i srednie;j
przedsigbiorczosci. Tylko 5% mieszkancow liczy na rozwoj rolnictwa. Wysoko oceniono prace referatu
do spraw promocji. Nie stwierdzono negatywnych ocen. Na pytanie, jak oceniajg kondycje materialng
rodziny, 18% stwierdzito, ze jest ona zta i pogarsza si¢, zadowoleni stanowili 26%, pozostali uznali, iz
sytuacja nie ulegta zmianie. W kwestii bezpieczenstwa 13% uznalo, iz w gminie jest bezpiecznie, 25% —
raczej bezpiecznie, 33% — nie miato zdania, pozostali uznali, ze jest niebezpiecznie. Na pytanie dotyczace
wigzi z gming, 66% ankietowanych wyrazito zadowolenie, ze mieszka w gminie Sianow, 21% nie miato
zdania, pozostali ch¢tnie przeniesliby si¢ do innych miejscowos$ci. Analiza wypowiedzi wskazuje na
wyobrazenia mieszkancoéw o stanie gminy, jej mozliwosciach, potrzebach, a takze o problemach, ktore
niepokojg lokalng spoteczno$¢. Wypowiedzi respondentow potwierdzity wyniki przeprowadzonej analizy
SWOT. Wykorzystanie wszystkich szans i konsekwentne eliminowanie probleméw moze uczyni¢ gming
Sianow przyjazng dla mieszkancow oraz odwiedzajacych ja turystow. Analiza ukazuje kierunki rozwoju
gminy i ostrzega przed wszelkimi zagrozeniami, niesprzyjajacymi realizacji wezesniej wytyczonych celow.

Podsumowanie

Marketing terytorialny odnosi si¢ do roznych obszarow: wsi, gmin, powiatow, miast, regionow, a takze
panstw. Nadrzednym celem jest zapewnienie wysokiego poziomu rozwoju jednostki przestrzennej i uzyska-
nie przewagi konkurencyjnej. Od kiedy ,,miejsce”, ,,obszar” traktowane sa jako produkt, marketing moze
odgrywac podobna role jak w przedsie;biorstwie chociaz obserwuje si¢ tu okreslong specyfike w zaleznosci
od tego czy na uwadze mamy miasto, gming, region, kraj, specjalng strefg ckonomiczng czy park narodowy.
Uwzgledniajac specyfike mlejsca dostosowuje si¢ okreslone instrumentarium wywodzace si¢ z marketingu
gospodarczego, spotecznego i ekomarketingu. Wprawdzie marketing terytorialny zyskuje na popularno$ci
nie jest jednak powszechnie wykorzystywany. Stosuje si¢ go gtdéwnie w promocji jednostek terytorialnych,
ksztattowaniu tozsamosci, budowaniu marki i wizerunku. Problemem w wielu jednostkach samorzadowych
jest ograniczone podej$cie wiadz i pracownikow samorzadowych do koncepcji marketingowej. Wynika to
takze z tego, 1z marketing terytorialny ma charakter relacyjny, oparty na dlugotrwatych, bezposrednich kon-
taktach wtadzy z lokalng spotecznoscia. Orientacja marketingowa to filozofia osiagania zatozonych celow.
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Summary

The paper presents the essence of territorial marketing stressing its evolution and links to various sectors of
marketing knowledge. The aims and objectives of territorial marketing were emphasized in shaping the desired
attitudes and implementation of socio-economic tasks in the local environment. The illustration of issues in question
was provided by the territorial marketing practices in implementing the municipal development strategy.
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