ISSN 2083-3725 Studia Ekonomiczne i Regionalne
www.ser.pswbp.pl Economic and Regional Studies
Tom/Volume IV, Nr/No 1/ 2011

ZROZNICOWANIE INTERPRETACYJNE MARKETINGU TERYTORIALNEGO
I1JEGO WPLYW NA POZIOM REALIZAC]JI CELOW MARKETINGOWYCH

Arleta Ciarczynska

Uniwersytet Wroctawski, Instytut Politologii

Streszczenie: We wstepie do artykutu zostat krétko przedstawiony rys rozwojowy marketingu terytorialnego. Poczatkowo marketing byt
charakterystyczny przede wszystkim w sferze ekonomii i stuzyt przedsiebiorstwom do powiekszania sprzedazy, a co za tym idzie - zyskow.
W latach 70. Kotler zaproponowat, zeby nie ogranicza¢ stosowania go do organizacji nastawionych na zysk, ale poszerzy¢ np. o instytucje
publiczne.

We wlasciwej czesci zostaty z kolei przedstawione definicje marketingu terytorialnego. Wynika z nich kilka waznych kwestii pozwalajacych
wyodrebnié¢ najwazniejsze jego cechy. Przede wszystkim zawsze odnosi sie on do jakiego$ terytorium. Problematyczne wydaje sie okreslenie
podmiotdw, ktére powinny zajmowac sie wdrazaniem jego elementéw ze wzgledu na ich wielo$¢ oraz zréznicowanie. Ksztatt tej dziatalnosci
uzalezniony jest od strategii rozwojowej dla danej jednostki terytorialno-administracyjnej. Wytania sie z tego gtéwny cel marketingu teryto-
rialnego polegajacy na dbaniu o rozw6j spotecznosci lokalne;j.

W zakonczeniu artykutu zostaty przedstawione najwazniejsze - wedlug autora - przeszkody rozwoju marketingu terytorialnego oraz ogdlne

perspektywy.

Stowa Kkluczowe: Marketing terytorialny, produkt terytorialny, wizerunek terytorium, ustugi publiczne, rozw6j lokalny

Wprowadzenie larniejszy staje sie obecnie marketing terytorialny czy
tez inaczej - marketing miejsc.
Poczatkowo marketing wykorzystywano gtéwnie W Wielkiej Brytanii koncepcja public service

w przedsiebiorstwach. Sens jego stosowania zauwa- orientation pojawita sie juz w potowie lat 80., rozwijali
zono okoto 2. potowy wieku XX. Ze wzgledu na rosna-  ja J. Stewart i M. Clark. Zgodnie z jej zatoZeniami wta-
ca konkurencje przedsiebiorcy dostrzegli, ze nie wy- dze publiczne dzialaja w celu zaspokajania potrzeb
starczy juz jedynie wytwarzac i oferowac Kkolejne do- mieszkancéw danej jednostki przestrzenno-admini-
bra czy ustugi. Proces wytwdrczy powinny poprzedza¢ stracyjnej. Na podstawie jakosci swiadczonych ustug
badania rynku, dzieki ktérym producenci okre$laja, podlegaja ocenie ze strony spotecznosci lokalnej. Aby
czego oczekuja od nich potencjalni klienci. Nadal pod- mo6c sprawnie dziata¢ i zaspokajaé potrzeby podmio-
stawowym celem dziatalno$ci gospodarczej pozosta- téw przebywajacych na danym terenie, nalezy
wat zysk, ale zorientowano sie, Ze jego osiagniecie nie  uprzednio pozna¢ je poprzez przeprowadzenie odpo-
bedzie mozliwe, dopoki nie uwzgledni sie otoczenia. wiednich badan (Frankowski i in., 2000). Tak wiec za
Lata 70. XX w. przyniosty kolejng zmiane, polega-  przyczyne wyodrebnienia sie dyscypliny, jaka jest
jaca na poszerzeniu mozliwo$ci zastosowania marke-  marketing terytorialny, uzna¢ mozna odejscie od tech-
tingu. Philip. Kotler zaproponowat, azeby techniki nostruktury, biurokratyzacji w dziataniach admini-
marketingowe stosowa¢ w zasadzie we wszystkich stracji samorzadowej, na rzecz zblizenia sie do miesz-
organizacjach, nie tylko przedsiebiorstwach. W mys$l  kancéw danego regionu.
tej koncepcji ,zadanie organizacji polega na okresleniu W artykule tym chciatam pokaza¢, jak odmiennie
potrzeb, wymagan i interesow rynkéw docelowych  moze by¢ postrzegane zagadnienie marketingu teryto-
oraz dostarczeniu pozadanego zadowolenia w spos6b  rialnego. Podstawowym problemem, jaki sie pojawia
bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci przy wydaje sie by¢ wptyw marketingu terytorialnego na
jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobroby- mozliwo$¢ zaspokajania potrzeb grup docelowych
tu konsumenta i spoteczenstwa” (Markowski 1999). oraz skuteczno$ci wypeiniania zadan samorzadowych.
Oznacza to, ze roéwniez organizacje non-profit czy  Nalezy takze zastanowic sie nad tym, wzgledem jakich
instytucje publiczne mogg odwotywaé sie do zasad grup odbiorcdw powinno sie podejmowaé dziatania
marketingowych. Do dzisiaj wyodrebnity sie nowe i w jakim zakresie? Kto odpowiada za stosowanie
dyscypliny, jak marketing organizacji niedochodowych = marketingu terytorialnego?
(non-profit), personalny, polityczny czy poszczegdl-
nych przedsiewzie¢ (events-marketing). Coraz popu-
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Aspekt teoretyczny marketingu
terytorialnego

Marketing terytorialny jest pojeciem nowym, le-
zacym w sferze zainteresowania badaczy réznych
nauk: ekonomii, prawa, architektury, urbanistyki,
geografii czy nauk spotecznych. Stad tez powstaje
wiele réznych definicji czy jego koncepcji.

V. Girard w swojej definicji ktadzie nacisk na in-
strumentalny aspekt marketingu terytorialnego. Uzna-
je, ze stanowi on zespo6t technik i dziatan stosowanych
przez spoteczno$ci lokalne oraz organizacje w proce-
sie planowania rozwoju ekonomicznego, turystyczne-
go, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez
tozsamosciowego (Szromnik 2002).

H. Smyth piszac o marketingu miasta skupia sie
na aspekcie promocyjnym. Okresla go bowiem jako
element rozwoju obszaréw zurbanizowanych, ktéry
ma na celu stworzenie strategii promocji fragmentu
miasta lub jego catosci dla konkretnej dziatalnosci
(Langer 2006).

E. ]. Basdereff ktadzie z kolei nacisk na stuzebna
role marketingu wzgledem spoteczno$ci lokalnych.
W swojej analizie okre$la go jako wszelkie ujecia stra-
tegiczne i techniczne stosowane przez organizacje dla
zdobycia nowych zasobéw, poprawienia efektywnosci
i jakoSci realizacji projektu ukierunkowanego na za-
spokojenie potrzeb publicznych. Organizacje, ktére sie
tego podejmuja to réznego rodzaju stowarzyszenia,
instytucje publiczne, przedsiebiorstwa czy jednostki
(poszczegdblni mieszkancy) (Szromnik 2008).

T. Markowski w swojej definicji marketingu tery-
torialnego (konkretnie - miasta) takze odwotuje sie do
kwestii zaspokajania potrzeb odbiorcéw, podkreslanej
w marketingu gospodarczym. Stanowi on dla niego
narzedzie stuzace zarzadzaniu rozwojem jednostki
terytorialnej tak, aby zaspokajata ona zidentyfikowane
i przewidywane potrzeby klientéw w zamian za okre-
Slone korzysci dla danego terytorium Wspomniane
terytorium traktuje on jako upodmiotowiony zbiér
mieszkancéw (Markowski 1999).

Wedtug H. Mefferta marketing jednostki teryto-
rialnej obejmuje analize, planowanie i kontrole pro-
gramdéw, majacych na celu przeprowadzenie pozada-
nych proceséw wymiany z wybranymi rynkami czy
grupami odbiorcéw. Przy czym nie okresla on doktad-
nie, jakiego rodzaju podmioty ma tu na mysli. Z drugiej
jednak strony dokonuje on bardziej dogtebnej analizy
tego zagadnienia, wyrdzniajgc i opisujac pie¢ aspek-
tow marketingu miasta:

e filozoficzny: w centrum zainteresowania jednost-
ki terytorialnej oraz jej wtadz powinien staé od-
biorca wraz ze swoimi potrzebami, preferencjami
czy problemami;
informacyjny. Zgodnie z nim, tak samo jak w kla-
sycznym ujeciu marketingu, w petni skuteczne
zaspokajanie potrzeb odbiorcéw mozliwe jest
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dopiero po przeprowadzeniu odpowiednich ba-
dan, ktére pozwolg na ich rozpoznanie;
strategiczno-operacyjny: oznacza, ze osiggniecie
pozytywnych relacji ze strony rynkéw docelo-
wych nastapi po opracowaniu dlugofalowego
planu dziatania oraz w wyniku zastosowania
wszystkich mozliwych elementéw marketingu-
mix;

réznicowania dziatan: zaktada funkcjonowanie
w ramach spotecznosci danej jednostki teryto-
rialnej grup posiadajgcych identyczne potrzeby
i problemy, tak wiec wladze musza nauczy¢ sie
oddziatywac¢ wtasnie na poszczegélne rynki doce-
lowe.

koordynacji planowanych dziatan: okreslany jako
najtrudniejszy, bowiem odnosi sie do harmoni-
zowania dzialan podejmowanych przez rézne
podmioty

w réznym zakresie (Kuzniar 2010).
Podsumowujac, mozna wyrdzni¢ trzy najwazniej-
sze cechy marketingu terytorialnego:

wigze sie z konkretnym miejscem/przestrzenia,
struktura podmiotowa jest ztoZona,

rodzaj, charakter oraz zakres podejmowanych
dziatan wigze sie ze strategiami rozwojowymi
jednostek terytorialnych i funkcjonujacych w ich
obrebie organizacji (Adamowicz 2006).

Grupy docelowe w marketingu
terytorialnym

W przypadku marketingu (niezaleznie od tego,
jaka charakter ma stosujgca go organizacja) istotne
jest, aby pozna¢ grupy docelowe, na ktére bedzie sie
oddziatywato. Dopiero po rozpoznaniu ich potrzeb
i oczekiwan, mozna stworzy¢ strategie dziatania, ktéra
bedzie skuteczna i pozwoli osiggna¢ zatozone cele.

Podobnie jak w przypadku marketingu klasycz-
nego, wyr6zni¢ mozna otoczenie wewnetrzne i ze-
wnetrzne: podmioty na stale wystepujace w obrebie
jednostki osadniczej oraz te spoza jej obszaru. To po-
zwala na wyodrebnienie marketingu wewnetrznego,
polegajacego na zarzadzaniu administracjg publiczng
na poziomie samorzadowym oraz wpltywaniem na
Srodowiska opiniotworcze, oraz marketingu ze-
wnetrznego, opierajgcego sie na zarzadzaniu zasobami
jednostki terytorialnej (Langer 2006).

W ramach marketingu wewnetrznego wyréznié
daje sie zatem dwie podgrupy. Z jednej strony rynkiem
docelowym stajg sie pracownicy administracji samo-
rzadowej, w tym jednostek S$wiadczacych réznego
rodzaju ustugi komunalne. Celem podejmowanych
w tym zakresie dziatan jest integrowanie zespotu pra-
cownikéw réznych szczebli, co przetozy sie na wysoki
poziom obstugi interesantéw. Z drugiej strony oddzia-
tywania ukierunkowane sa takze na podmioty funk-
cjonujgce w obrebie danej jednostki terytorialnej,
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a wiec jej mieszkancow, ktdrzy wypetniaja rézne role
zawodowe, czy tez na podmioty gospodarcze. W tym
wypadku chodzi o zmobilizowanie ich do wspétpracy
z przedstawicielami wtadz oraz zaangazowanie
w realizacje wspolnych celéw.

Ponadto nalezy zauwazy¢, ze to wtasnie miesz-
kancy sg najwazniejszymi podmiotami, wszelkie pozo-
state dziatania podejmuje sie, zeby skutecznie odpo-
wiadaé na zgtaszane przez nich potrzeby i pragnienia.
Jednoczesnie, jak zauwazyt T. Domanski, w ramach
rynku wewnetrznego mozna wyodrebnic¢ kolejne dwie
podgrupy na podstawie stopnia mobilnosci. Czesé
podmiotéw bowiem jest mato mobilna, co oznacza,
ze niezaleznie od jakosci oferty, jaka kieruja do nich
wtadze lokalne, pozostang w danym miejscu. Grupa ta
liczebnie przewyzsza kolejng, bardziej mobilng, to
znaczy $rodowiska bardziej dynamiczne i twdrcze,
zdominowane przez lider6w opinii (Szromnik 2008).

Tabela 1.
Table 1.

Sfery marketingu terytorialnego
Spheres of place marketing

Sfera wewnetrzna Sfera zewnetrzna

mieszKkancy, w tym
studenci i pracownicy
sezonowi
przedstawiciele wiadz
lokalnych i pracownicy
samorzadowi

turysci krajowi i zagra-
niczni

potencjalni mieszkancy
sita robocza
przedsiebiorcy spoza
danej jednostki osadni-

— przedsiebiorcy lokalni czej
— organizacje lokalne — administracja i wtadze
iinstytucje centralne

lobbysci organizacje i instytucje
o zasiegu ogo6lnokrajo-

wym

Zrédto: Opracowanie wtasne

Doktadne wyliczenie podmiotow, ktore podlegaja
oddzialywaniom marketingowym wydaje sie wrecz
niemozliwe. Niektérzy wskazuja takze na minusy wy-
nikajace z taki wyliczen. Gléwny zarzut to nie-
uwzglednienie pewnych grup, ktére moga pojawic sie
Jniespodziewanie”, co spowoduje biernos¢ i niepodje-
cie odpowiednich dziatann w danym momencie.

Cele marketingu terytorialnego

W przypadku firm nietrudno wyjawi¢ podstawo-
wy cel ich funkcjonowania - osigganie zyskow. Wszel-
kie dziatania, jakie podejmuja przedsiebiorcy sg jemu
wlasnie podporzadkowane - przeprowadzanie badan
preferencji czy dbato$¢ o prawidtowe relacje ze spo-
tecznoscig lokalng nie s3 w pelni bezinteresowne.
Poniekad podobnie wyglada kwestia marketingu tery-
torialnego - jak to ujeli R. E. Gubler, Ch. Méller, pod-
stawowy cel kazdej jednostki osadniczej stanowi przy-
ciaganie nowych podatnikéw oraz z drugiej strony -
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dbanie o utrzymanie dotychczasowych (Gubler, Méller
2006).

Podstawowym celem marketingu w ogole wydaje
sie by¢ wptywanie i ksztattowanie w pozadany sposéb
postaw, opinii i potrzeb odbiorcéw poprzez oferowa-
nie zestawu $rodkéw (przyktadem moze by¢ koncep-
cja ,4P”, ktéra zaktada ksztaltowanie takich instru-
mentoéw, jak produkt, cena, dystrybucja i promocja).
Analogicznie wyglada sytuacja w marketingu teryto-
rialnym - wtadze jednostki osadniczej podejmuja réz-
ne dziatania, kreuja rézne produkty tak, aby wyksztat-
ci¢ pozytywny odbidr tej jednostki w oczach jej oto-
czenia, to znaczy zgodny z jej interesem. Oczywiscie
jest to w zasadzie najbardziej ogélne ujecie, co wynika
z faktu, ze w charakterze podmiotow ,stosujacych”
marketing moga wystapi¢ réznego rodzaju organiza-
cje.

W odniesieniu do jednostek terytorialnych, wy-
réznia sie trzy cele, jakie wypetnia marketing:
rozwéj ustug publicznych, majacy na celu uta-
twienie korzystania z nich,
ksztattowanie pozytywnego wizerunku jednostki,
zwiekszanie atrakcyjnos$ci i pozycji w sytuacji
konkurencji z innymi jednostkami terytorialnymi
(Szromnik 2008).

Jesli chodzi o pierwszy cel, zwigzany z ustugami
publicznymi, wydaje sie on by¢ oczywisty — w zasadzie
ustawy regulujace funkcjonowanie jednostek samo-
rzadowych na réznym poziomie wskazuja, jakie zada-
nia musza one wykonywac. A. Luczak dzieli je na trzy
grupy:

o ustugi w sferze spotecznej: o$wiata, kultura
i sport, opieka zdrowotna i spoteczna, rekreacja
i turystyka, budownictwo komunalne;
ustugi z zakresu obstugi technicznej: utrzymanie
drég, mostow, czystosci, dostawy energii cieplnej
i elektrycznej, gazu, wody, odprowadzanie $cie-
kow, wywoéz $mieci, utrzymanie zieleni, funkcjo-
nowanie transportu publicznego, itp.;
ustugi administracyjne (w ramach zadan zleco-
nych przez jednostki administracji rzadowej):
np. wydawanie pozwolen na budowe, sprawoz-
dawczo$¢ statystyczna (Luczak 1999).
Efektywnos¢ w wykonywaniu tych zadan wptywa
na poziom zycia w mieScie oraz stopien zadowolenia
z niego. Ocene jako$ci swiadczonych ustug publicz-
nych mieszkancy wystawiaja podczas wyboréw samo-
rzadowych. W tym wypadku wiec mozna powiedzie¢,
ze kampania wyborcza bedzie kampanie permanentna
- nie wystarczy bowiem (i nie da sie) w okresie
przedwyborczym dopiero zrealizowac jakiej$ inwesty-
cji.

Drugi cel to ksztaltowanie pozytywnego wize-
runku jednostki, a wiec dbanie o odbiér jednostki
wsrod jej otoczenia. Jest to oczywiscie odbiér subiek-
tywny, podlegajacy zmianom, stad tez oddzialywania
musza by¢ state i przebiega¢ zgodnie z zatozonym
planem. W tym wypadku ciezar dziatan spada na pra-
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cownikéw urzedu, gtéwnie zajmujgcych sie marketin-
giem i promocja. Jednak w rzeczywistosci wptyw na
wizerunek ma o wiele wieksza grupa oséb czy instytu-
cji. Beda to chociazby sami mieszkancy, ktérzy swoim
zachowaniem, otwarto$cia sprawiaja, Ze inni chca sie
osiedla¢ czy tylko odwiedza¢ jednostke. Przedsiebior-
stwa czy organizacje branzowe budujg wizerunek
miejsc otwartych na nowych inwestoréw; obecno$¢
aktoréw miedzynarodowych bedzie wptywata na pre-
stiz danego miejsca.

Realizacja obu tych celéw bedzie wptywata takze
na wymieniony jako ostatni cel polegajacy na budowie
jak najlepszej pozycji konkurencyjnej. Generalnie
mozna miedzy nimi wyodrebni¢ zaleznosci: jezeli
mieszkancy beda zadowoleni z poziomu i jakosci
$Swiadczonych przez instytucje publiczne ustug, po-
prawie ulegnie obraz miejsca w ich §wiadomosci; jeze-
li instytucje publiczne beda dziata¢ sprawie - rozbu-
dowywac infrastrukture czy tez tworzy¢ przyjazne dla
przedsiebiorcow prawo, chetniej beda oni przyjezdzac
w dane miejsce i inwestowaé. Réwniez zadowoleni
mieszkancy zareklamujg miasto wsréd swoich znajo-
mych z innych miejsc. To wszystko oznacza tez,
ze dane miejsce bedzie wypadato lepiej w poréwna-
niach z innymi jednostkami osadniczymi, a wiec uzy-
ska dobrg pozycje konkurencyjna.

Jednocze$nie umieszczenie jako pierwszego celu
polegajacego na realizacji zadan publicznych nie jest
przypadkowe. Jak stusznie stwierdzita G. Golik-
Gorecka, ,ani wizerunek, ani atrakcje same w sobie nie
stanowia odpowiedzi na potrzebe rozwoju miejsca.
(...) Miejsce musi przede wszystkim funkcjonowac”
(Golik-Gorecka 2006, s. 104). Stad tak istotne w ocenie
miejsca jest wypetnianie jego podstawowych zadan.
Okreslenie priorytetéw dziatania wymaga przeprowa-
dzenia badan, w ktérych wyznaczone zostang mocne
i stabe strony miejsca, co w dalszej analizie pozwoli na
wyodrebnienie najwazniejszych celéw szczegétowych,
np. budowa mieszkan, rozw6j miejsc pracy.

Perspektywy rozwoju marketingu
terytorialnego

Pojecie marketingu terytorialnego zyskuje na po-
pularnosci. Coraz cze$ciej powstaja prace analizujace
ten temat, nowe kierunki studiow czy tez specjalnosci.
Nadal jednak rozumienie tej koncepcji wydaje sie by¢
dos¢ zawezone i odnosi sie przede wszystkim do kwe-
stii promocji jednostek terytorialnych. Gtéwny nacisk
ktadzie sie zatem na organizowanie eventéw, kampa-
nie reklamowe czy udziat w targach. Nie mozna oczy-
wiscie nie docenic ich roli w rozwoju jednostek, ale tez
nie przeceniac jej.

Stosowanie marketingu terytorialnego wydaje sie
bardzo skomplikowane. Zorganizowanie kampanii
reklamowej nie wymaga chyba tak skomplikowanych
dziatann organizacyjnych: zajaé sie tym moga dzialy
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promocji w urzedach czy ewentualnie wyspecjalizo-
wane w tym agencje reklamowe czy tez PR-owskie.
Natomiast szerokie postrzeganie marketingu miejsc
(wtasnie w odniesieniu do najwazniejszego celu, czyli
realizacji ustug publicznych) powoduje, Ze trudno jest
koordynowa¢ wszystkie podejmowane dziatania. Nie
wystarczy bowiem w tym przypadku specjalizowac sie
w jakiejs waskiej dziedzinie; wrecz przeciwnie - po-
dejscie do marketingu miejsc wymaga znajomosci
wielu dziedzin i dyscyplin, czesto odlegtych od marke-
tingu w ujeciu klasycznym, gospodarczym. Ponadto
trzeba umieé¢ dostosowac¢ narzedzia marketingowe do
specyfiki jednostek osadniczych.

W pewnych kwestiach mozna uznaé, ze marke-
ting w przypadku jednostek terytorialnych ma pewne
elementy sprzyjajace budowaniu pozytywnego wize-
runku. Firma, ktéra dopiero wchodzi na rynek, musi
tworzy¢ swoje zasoby od podstaw. W przypadku jed-
nostek osadniczych mozna powiedzie¢, ze dysponuja
one pewnymi elementami, na ktérych moga oprzec
swoje kolejne dzialania wizerunkowe. Kazde miasto
ma swoja tozsamos¢, na ktdrg sktadaja sie takie aspek-
ty, jak historia, potozenie czy dziedzictwo kulturowe.
Stanowi to oczywiscie potencjat dziatajacy na korzysé
jednostki - mozna go wykorzystywaé w celu zachece-
nia turystéow do spedzania na jej terenie swoich urlo-
poéw (np. potozenie w rejonie gdrskim, liczne zabytki,
charakterystyczne tylko dla danego miejsca), ale takze
szukania potencjalnych nowych osadnikéw. Nalezy
jednak pamietaé, ze tego rodzaju dziedzictwo moze
takze zaszkodzié. Przyktadem miasto Lédz, ktére od
zawsze bylo postrzegane jako kolebka polskiego
przemystu wtékienniczego. W momencie jego upadku
pojawil sie problem, nie tylko o charakterze ekono-
micznym (wzrost bezrobocia), ale zwigzany z koniecz-
noscia poszukiwania nowego elementu tozsamoSci
miasta.

Problem stanowi takze podej$cie wiadz i pra-
cownikéw samorzadowych do terminu i koncepcji
marketingu terytorialnego. Niestety nadal zdarza sie
tak, ze nie wszyscy urzednicy traktujg swoja prace
jako misje publiczng, a dobro mieszkancéw nie stano-
wi najwazniejszego aspektu ich pracy. Cho¢ samo
w sobie jest to juz zjawisko negatywne, to wywotuje
ono réwniez inne, szkodliwe efekty. Przede wszystkim
bowiem ogranicza zaufanie do wtadz i instytucji pu-
blicznych w ogdle, a tym samym zmniejsza cheé
mieszkancéw do dbania o ich wspdlne dobro (a zatem
wprowadza ograniczenie w rozwoju spoteczenistwa
obywatelskiego). Czesto brakuje réwniez pewnej
otwartos$ci i przyjazno$ci ze strony samorzadowcow
i pracownikéw administracji. Jest to ogromne wyzwa-
nie dla nich, aby nauczy¢ sie niezbednej w orientacji
marketingowej skutecznej komunikacji ze wszystkimi,
ktérzy z réznych wzgledéw interesujg sie dang jed-
nostka osadnicza. Niezbednym czynnikiem jest w tym
wypadku otwarcie na rézne innowacyjne sposoby
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komunikowania sie, co pozwoli takze na utatwienie
dostepu do informacji wszystkim zainteresowanym.

Trudno$¢ marketingu terytorialnego wynika tak-
Ze z tego, ze ma on charakter relacyjny. Jego podstawe
stanowia zatem dtugotrwate relacje, oparte nierzadko
na bezposrednich kontaktach. Marketing ma tutaj
doprowadzi¢ do integracji, pomaga¢ w budowaniu
pozytywnych relacji oraz wzajemnego zaufania, swo-
istej lojalno$ci. Duze znaczenie w postrzeganiu insty-
tucji publicznych zyskuja czynniki ekonomiczne oraz
emocjonalne.

Marketing powinien zatem by¢ narzedziem, ktére
pomoze w realizacji najwazniejszego celu, jakim jest
rozwoj spotecznosci lokalnych na réznych ptaszczy-
znach. Zréznicowanie to wynika z charakteru produk-
tu terytorialnego. Generalnie uznaje sie terytorium
(np. miasto) za pewna spojna catos¢, okreslang w lite-
raturze takze jako tzw. megaprodukt. Jednak ze
wzgledu na wielo$¢ intereséw grupowych i zgtasza-
nych przez nie potrzeb oraz zréznicowanie funkcji,
jakie wypetnia terytorium, niezbedne jest wyodreb-
nienie tzw. subproduktéw. Ponizej podaje propozycje
bardziej szczegbétowego podziatu produktéw, jakimi
dysponowaé moze terytorium:

Tabela 2. Produkt i odpowiadajace mu subprodukty mar-
ketingu

Table 2. Products and adequate marketing subproducts

Produkt Subprodukty

turystyczny baza noclegowa, gastro-
nomiczna, sportowo-
rekreacyjna, punkty in-
formacji turystycznej,
atrakcje zwigzane ze $ro-
dowiskiem naturalnym,

dziedzictwem kulturalnym

maszyny, linie technolo-
giczne, obiekty, dziatki,
baza naukowo-badawcza
i edukacyjna

inwestycyjny

liczba i wielko$¢ mieszkan,
poziom cen zwigzanych

z zakupem, rodzaje miesz-
kan

mieszkaniowy

miejsca pracy, baza opieki
spotecznej

socjalny

handlowo-ustugowy liczba oraz rodzaje punk-
tow ustugowych i handlo-

wych

o$wiatowo-kulturalny baza kulturalna (np. kina,
teatry, opery, biblioteki),
edukacyjna (szkoty rézne-
go typu, nauczyciele roz-
nych specjalnosci), na-
ukowa

targowo-wystawienniczy |kongresy, imprezy targo-

we
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imprezy sportowe, atrak-
cje, jak np. parki rozrywki,
baza sportowa, poziom
cen

transport publiczny, bez-
pieczenstwo, edukacja,
ochrona zdrowia, opieka
spoteczna

Zrédto: Szromnik A. 1997, s. 41.

rekreacyjno-sportowy

produkt publiczny

Zintegrowanie dziatann majacych na celu rozwdj
wszystkich tych elementéw jest zadaniem bardzo
trudnym, ale i niezbednym. W duzym stopniu wyste-
puje pomiedzy nimi wspétzaleznos¢ i dlatego zapew-
nienie  rozwoju jednostki terytorialno-admini-
stracyjnej wymaga dziatania na wielu ptaszczyznach.
Jednoczesnie marketing powinien koordynowa¢ dzia-
tania podejmowane przez rézne organizacje - nie
tylko te zwigzane bezposrednio z wtadzami samorza-
dowymi (a wiec réznego rodzaju jednostki organiza-
cyjne samorzadow terytorialnych), ale takze organiza-
cje non-profit czy inne, specjalizujace sie w konkret-
nym rodzaju dziatalnosci (jak regionalne organizacje
turystyczne). Z tego wlasnie wzgledu nie mozna
(i nie wystarczy) jedynie ,klonowa¢” rozwigzan typo-
wych dla klasycznego marketingu stosowanego przez
przedsiebiorstwa.

Podsumowanie

Marketing terytorialny odnosi sie do réznych ob-
szaréw: wsi, gmin, miast, regionéw czy panstw.
W kazdym z tych przypadkéw podstawowy cel stano-
wi zapewnienie jak najwyzszego poziomu rozwoju
jednostki przestrzennej i zapewnienie jej jak najlep-
szej pozycji konkurencyjnej. Jakkolwiek stosowa¢é
mozna instrumentarium wywodzace sie z marketingu
gospodarczego, a wiec jego klasycznego ujecia (cho-
ciazby analiza SWOT czy metody badan marketingo-
wych), to nalezy pamieta¢ o uwzglednieniu specyfiki
miejsc.

Niezaleznie jednak od rozwoju metod i technik
marketingowych, istotne jest takze zrozumienie sensu
idei marketingu terytorialnego przez wtadze jedno-
stek osadniczych. Dopiero jezeli one zobacza sens
w tej dziatalnosci i prawidtowo okresla podstawowe
jej zalozenia, marketing bedzie moégt przynie$¢ poza-
dane efekty w postaci szeroko pojetego rozwoju.
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na poziomie gminy jako innowacyjna forma za-
rzqdzania jednostkq terytorialng,
http://www.rsi.podkarpackie.pl/praktyki/publik
acje/zalesie/artykuly/119%20Kuzniar.pdf
(14.11.2010).
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INTERPRETATORY DIFFERENTIATION OF PLACE MARKETING
AND ITS INFLUENCE ON MARKETING GOALS IMPLEMENTATION

Arleta Ciarczynska

University of Wroctaw

Abstract: In the first part of article, the outline of territorial marketing development was introduced. At the beginning, marketing was cha-
racteristic for economy and it was designed for enterprises to increase its sale and - what fallows - bring in profit. In 70’s Kotler proposed,
that marketing shouldn’t be limited only for enterprises, but we can use it for non-profit organization or public institutions too.

Definitions of place marketing was introduced at the next part of this text. It follows, that it always relate to some territory. Questionable is to
define, which entities should initiate its elements, because of its multiplicity and diverse. The shape of this activity is dependent of develop-
ment strategy for given unit of territory. That's why the main goal of place marketing is development of local community. In the end of article
there was introduced most important - according to an author - obstacle in territorial marketing development and general perspectives.

Key words: Place marketing, territorial product, image of territory, public services, local development
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